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Ningún fotógrafo acudió a desplegar el tiempo, 
el tiempo que se anuda con un ojo vendado 
en el retrovisor. 
No habrá lugar que repita el espanto 
O la extrañeza: ese espacio pequeño 
en el de deportan las imágenes 
a otras lejanías. 
Por eso me dan ganas de corregir la escena: 
el muerto -¿lo está ya?- cayó bajo la rueda, 
no hay pájaro y la casa se desploma, 
se oye caer un niño (oblicuo y dorado) 
y un perro sale huyendo 
con una bota de agua entre los dedos. 
Pero alguien se detiene. Me exhorta a ser fiel 
a lo escrito. Sospecho que usted leyó a Platón 
y comparte su amor por los espejos: 
el verso ha de ser copia exacta y fidedigna 
de no se sabe qué realidad verdadera.  
Pero no, no es usted -habrá de perdonarme el lapsus-: 
el conductor me mira y me odia despacio; 
supongo que proyecto aumentar su desgracia. 
 
 
. Chantal Maillard, en Ningún fotógrafo. 
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1. INTRODUCCIÓN 
El papel de la imagen en la historia de las culturas adquiere una especial 
incidencia en las sociedades industrializadas cuando aparece, en la segunda 
mitad del siglo XIX, la fotografía. El gigantesco mundo de las imágenes que 
Roman Gubert (1996: 35) y otros teóricos denominan como iconosfera, va 
constituyendo la realidad y la vincula con distintos grados de iconicidad e 
indicialidad. La iconicidad ha sido y sigue siendo magia, señal, recepción, 
memoria, archivo de aquello que se representa y sitúa a la imagen como 
instrumento de comunicación.  
Con la aparición de la fotografía en 1839, los medios de comunicación 
de masas como la prensa escrita, cambiaron el dibujo, el grabado y otros 
elementos gráficos por imágenes fotográficas obtenidas con la nueva técnica. 
Ello supuso una revolución del periodismo en todos los aspectos, que fue 
acelerado por la rápida evolución de las técnicas fotográficas y de impresión. 
Esta novedad tecnológica no sólo supuso una nueva relación entre sujeto, 
receptor y representación, sino que significó la aparición y asentamiento del 
fotoperiodismo en Alemania tras la primera Guerra Mundial y el desarrollo de 
las revistas ilustradas, lo que irá definiendo sus prácticas discursivas durante 
toda su andadura. Como afirma Román Gubern en Medios Icónicos de Masas 
(1996:16) “la revolución fotográfica supuso, en suma, tres aportaciones 
fundamentales a la historia de la cultura icónica: la génesis no artesanal, sino 
automatizada de la imagen matriz, su reproductibilidad ilimitada y la 
democratización de la producción icónica”. 
El protagonismo crucial de la fotografía ha llevado a extender el discurso 
en todos los ámbitos de la sociedad y a situarla como medio de expresión 
desde su nacimiento hasta la actualidad. De hecho, diversos estudios han 
abordado el análisis de la fotografía desde distintas ópticas: objetividad versus 
subjetividad; fotografía real frente a fotografía construida; icono frente a 
símbolo. Por ello resulta interesante estudiar la fotografía en todos sus 
ámbitos. Esta Tesis, por tanto, se centra en estudiar la fotografía en la 
información política y analizar el tratamiento de la imagen de los candidatos 
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en los procesos electorales (Elecciones al Parlamento Europeo) y ver cómo se 
proyectan las características de los mismos en las fotografías publicadas por 
los diferentes medios de comunicación.  
Las sociedades de la segunda mitad del siglo XX crecen con un grado de 
verosimilitud tan alto de la imagen televisiva que elevan a la categoría de 
realidad a la imagen fotográfica. Ese aparente registro fiel que la fotografía 
hace de la realidad ha suscitado muchos debates en torno a la naturaleza 
misma del medio. No obstante, existen otros discursos que ponen en duda el 
carácter objetivo de representación de la imagen incluso en géneros donde se 
le exige un grado de analogía muy cercano al referente (fotoperiodismo). De 
hecho, Joan Fontcuberta (2000) considera que la fotografía siempre miente y 
es el fotógrafo el que la utiliza para imponer su dirección ética de la mentira.   
Tanto es así que los primeros anuncios de las cámaras fotográficas 
anunciaban su producto como “los objetos se delinean ellos mismos”, por lo 
que se descartaba toda acción artística del fotógrafo. La cámara era 
considerada como un elemento real, objetivo que se alejaba de toda la 
manipulación evidente. La fotografía, por tanto, empezó a considerarse como 
un fiel reflejo de la realidad que se representaba. Pero las nuevas teorías 
contemporáneas ponen en duda este carácter inocente de la técnica para 
constatar que los medios pueden llegar a presentar como real una mentira a 
través de un medio acreditado y tildado de objetivo. A partir de ahí, teorías 
como las del simulacro y la puesta en escena replantean esa naturaleza 
inocente de la fotografía. 
Por tanto, para desarrollar este trabajo de investigación se procederá a 
enmarcar este estudio dentro de las teorías que aluden a la naturaleza de la 
fotografía como instrumento de comunicación, pasando por la teoría de la 
aguja hipodérmica, la agenda setting y a las dificultades que presentan los 
medios a través de la fotografía para mostrar objetivamente la realidad. Se 
concederá especial interés a la Teoría de la Recepción y a los distintos 
contextos de la imagen así como a las teorías contemporáneas que aluden al 
carácter complejo de esta aparente naturaleza objetiva (Fotografía construida 
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versus fotografía directa). De este modo, Olivier Richón, en el capítulo 
“Pensando las cosas”, del libro Qué ha sido de la fotografía  alude que “la 
fotografía es algo que se ha extraviado; que tal vez ha perdido el rumbo o que 
no la encontramos dónde debería estar; que ha sido colocada en un lugar 
inapropiado; o que permanece en algún lugar, sin reclamar, en cualquier 
oficina de objetos perdidos de la cultura. Se podría responder que la fotografía 
como tal es menos sólida; no ha sido aniquilada, por supuesto, pero es más 
fluida; se ha disuelto en lo fotográfico” (2007: 77). Ello significa que la teoría 
fotográfica ha ido cambiando en la medida que los intereses de los fotógrafos 
y teóricos han ido evolucionando con el paso del tiempo hasta ser considerada, 
por muchos autores, como un “misterio”. 
Esta importante relación entre medios de comunicación, fotografía y 
sociedad hace que el tema que se presenta resulte de interés general para 
contextualizar la fotografía y estudiarla en todos sus ámbitos.  Finalmente, 
dentro del marco teórico se presenta la relación entre fotografía y las posibles 
conexiones existentes con la política, como ya lo anticipa Durand con las 
siguientes líneas: 
“Desde la cuna hasta la tumba, la imagen está aquí, dictando las intenciones 
de productores anónimos u ocultos: desde el despertar pedagógico del niño, 
desde las elecciones económicas, profesionales del adolescente, desde las 
elecciones tipológicas (el look) de cada uno, en las costumbres públicas o 
privadas, la imagen mediática está presente, unas veces presentándose como 
información,  otras veces escondiendo la ideología de una propaganda y otras 
convirtiéndose en publicidad seductora…” (Durand, 2000: 159). 
 
Como señala G. Durand los mensajes icónicos aparecen con enorme 
frecuencia en los distintos sectores, como recursos expresivos destacados y 
con “connotaciones propagandísticas” (2000: 54) en forma de símbolos. Con 
esta afirmación, ya se pone de relieve la presencia de la imagen mediática y 
su posible uso propagandístico. No obstante, a pesar de que la fotografía está 
presente en todos los sectores de la vida cotidiana, es en la prensa diaria  
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donde cobra mayor protagonismo por haberse convertido en un elemento 
indispensable. De hecho, un periódico sin imágenes es como un pregonero 
tartamudo. De igual modo, tal como expresa Roland Barthes (1992: 34) “lo 
que la fotografía reproduce al infinito únicamente ha tenido lugar una sola 
vez: la fotografía repite mecánicamente lo que nunca más podrá repetirse 
existencialmente. En el acontecimiento no se sobrepasa jamás para acceder a 
otra cosa. (...). En resumidas cuentas; la Tuché, la Ocasión, el Encuentro, lo 
Real, en su expresión más infatigable”.  
De hecho, desde que aparece la fotografía en la técnica del offset, 
desaparece el huecograbado y la técnica se depurará en los acetatos que 
pasarán a las planchas, por lo que la calidad fotográfica mejorará 
considerablemente.  
Miguel Ángel Pérez Ruiz (1996: 133) sintetiza la compleja naturaleza del 
término prensa tanto centrada en su periodicidad como por su naturaleza de 
medio impreso. Del mismo modo, pone en énfasis la combinación del código 
verbal e icónico. Es decir, el texto y la imagen. Es aquí donde la fotografía se 
convierte en el elemento clave.  
Otro de los factores que caracteriza a la prensa, según el autor, es el 
contenido informativo. No obstante, Ruiz afirma que aún declarándose los 
medios de comunicación como independientes, cada uno de ellos tiene su 
propia línea editorial y unas rutinas específicas dentro de la estructura 
empresarial en el que están insertos. Asimismo, Mª del Mar García Gordillo 
(2002: 14-15) señala que “la línea editorial de cada periódico no sólo queda 
reflejada en sus editoriales, sino que se encuentra plasmada en todas sus 
páginas (…). Cada periódico es un medio de comunicación que construye 
diariamente su propia realidad, por tanto, su propia realidad política (…). Por 
ello, con frecuencia, se recurre a determinados usos del lenguaje y de la 
imagen que puedan resultar más o menos efectivos para tal fin”. Asimismo, 
de esta afirmación se desprende que las estructuras visibles de la prensa 
presumen de ser informativas, pero se encuentra en ella una organización 
interna más profunda con elementos no puramente objetivos.  
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Del mismo modo, Mª del Mar Blanco Leal (2008: 32) hace una reflexión 
en  las páginas de su libro para poner en duda el concepto de objetividad, el 
cual considera una utopía, inalcanzable y problemática. De hecho, si se 
selecciona un acontecimiento o un determinado enfoque ya se está faltando a 
este criterio, ya se está seleccionando un punto de vista concreto, ya se está 
creando una determinada realidad.  
De hecho, la fotografía de prensa debe ser, ante todo, informativa, pero 
cuando se pone al servicio del periódico esta función puede cambiar. Así, Álex 
Grijelmo (1997: 587) considera que “las técnicas informáticas para tratar las 
fotografías ofrecen cada vez más la posibilidad de manipulación. 
Generalmente los libros de estilo de esos periódicos prohíben esas prácticas 
(…)”. Además, “se sabe que la mayoría de los lectores se fija en primer lugar 
en los elementos gráficos de una página, de manera que la fotografía 
constituye el principal “punto de entrada” en los diarios y no es de ninguna 
manera material de relleno, puesto que el lector se orienta por imágenes” 
(Manfredi, 2000:153). 
Según el libro de estilo de El Mundo “la imagen, fotografías, 
ilustraciones, gráficos, no son meros elementos ornamentales, sino que 
cumplen una función, ora informativa, ora analítica, ora editorial, 
perfectamente equiparable a los textos. La imagen puede ser una información 
tan valiosa como la escrita. Ello significa un cambio de actitud frente a la 
rutinaria disposición a emplear las imágenes como rellenos de espacio en las 
páginas” (Manfredi, 1996: 30). A pesar de ello, la importancia que se le concede 
a la fotografía en un diario varía mucho de unos países a otros. La prensa 
alemana de prestigio dedica sólo el 5% a información gráfica (en Die Welt, de 
Hamburgo), en el Reino Unido puede llegar a ocupar hasta el 20% y en 
Francia, Le Monde prescinde de las fotografías en las páginas de información 
general. 
Inmaculada Chacón Gutiérrez, en el artículo “Efectos sociales del 
proceso documental de la Fotografía de Prensa” estudia la fotografía como un 
texto comunicativo capaz de manipular y persuadir a través del análisis 
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documental de la fotografía, dado que en el proceso de selección de la imagen 
intervienen muchos factores. De este modo, existen posibilidades de 
manipulación a la hora de seleccionar tanto los textos escritos como las 
fotografías. 
La Semiótica de la Cultura así lo considera y la autora pone de relieve 
que el reportero gráfico “también utiliza estas estrategias persuasivas, informa 
al lector sobre los acontecimientos actuales y les hace creer que sus fotografías 
son verdaderas. Se está de acuerdo con la autora cuando cita a Núñez 
Ladeveze (1979: 350) y a Edgar Morin (1966) al considerar que existe en la 
actualidad un lenguaje universal centrado en la cultura de la imagen, el 
“lenguaje icónico”, que también plantean autores como  Miguel Alonso y Luis 
Matilla (1990). El hecho de que la fotografía de prensa no solo se centre en el 
nivel más objetivo enlaza directamente con el método que propone Terry 
Barrett (2000) quien parte de la clasificación que ya hiciera Roland Barthes, 
aspectos denotativos (lo que se muestra)  y connotativos (lo que sugiere). En 
este apartado resulta de especial relevancia manifestar que las fotografías 
políticas añaden información contextual que Barrett denominó “interna, 
original y externa”. Por ello se está de acuerdo con el autor al considerar que 
muchas de estas fotografías que proyectan imágenes de los candidatos 
políticos se benefician y dependen del contexto en el que se publican.  
Carlos Abreu en el artículo “La opinión fotográfica. Recursos 
connotativos de la fotografía”, recoge tres modelos de las tendencias 
periodísticas existentes (fotografía informativa, fotografía de opinión y 
fotografía interpretativa) y los acompaña con el análisis de tres imágenes de 
las que sacó conclusiones connotativas. En todas, se puso de relieve la 
interferencia del periodista gráfico para llevar a cabo la selección de la 
información. Por tanto, y siguiendo las teorías que se han señalado, se 
considera que la fotografía acerca al espectador la imagen de los candidatos 
políticos y que, al considerarla ya como un texto, puede caer en las mismas 
rutinas de la cadena de producción, persuadiendo e incluso manipulando. En 
este punto se ve necesario la definición de terminología, por lo que habrá que 
aclarar qué se entiende por persuasión, propaganda y manipulación. En 
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muchas ocasiones estos conceptos se han utilizado como sinónimos. Para ello 
se acude a las acepciones y variantes pertinentes que define el Diccionario de 
la Lengua Española, en su vigésima segunda edición: 
- MANIPULAR (Del lat. manipulus, manojo, unidad militar, y en b. lat. el 
ornamento sagrado). 
3. tr. Intervenir con medios hábiles y, a veces, arteros, en la política, en el 
mercado, en la información, etc., con distorsión de la verdad o la justicia, y al 
servicio de intereses particulares. 
-PERSUADIR (Del lat. persuadure). 
1. tr. Inducir, mover, obligar a alguien con razones a creer o hacer algo.  
-PROPAGAR (Del lat. propaganda, que ha de ser propagada). 
1. f. Acción o efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer adeptos o 
compradores. 
2. f. Textos, trabajos y medios empleados para este fin. 
3. f. Congregación de cardenales nominada De propaganda fide, para 
difundir la religión católica. 
4. f. Asociación cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc. 
Del mismo modo, una de las definiciones más completas de propaganda 
es la ofrecida por Alejandro Pizarroso en su Historia de la propaganda (1993: 
19): 
 
“La propaganda es una actividad comunicativa de carácter informativa-    
proporciona el conocimiento de ideas que se quieren dar a conocer-; de 
carácter contingente- contenidos referidos a lo que sucede en el tiempo-; 
de carácter actual- ofrece información ideológica de actualidad y opera en 
los niveles informativos primero, segundo o tercero según el soporte 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
1. INTRODUCCIÓN  
12 
empleado, buscando como finalidad principal la persuasión, el 
convencimiento e incluso la respuesta activa….” 
Además, Richard Alan Nelson (1996: 38) define: 
“La propaganda es definida como una forma intencionada y sistemática 
de persuasión con fines ideológicos, políticos o comerciales, con el intento 
de influir en las emociones, actitudes, opiniones y acciones de los grupos 
destinatarios específicos a través de los medios de comunicación 
masiva”. 
 Así, la frontera entre persuasión y manipulación es confusa, tal como 
señalan los autores consultados, sobre todo porque la finalidad de ésta no se 
expresa abiertamente, llegando a pasar inadvertidos por el receptor. Así, para 
Jordi Berrio (1983: 77), la manipulación es un uso del lenguaje destinado, 
como la persuasión, a la influencia de la conducta humana pero se diferencia 
de ella por un conjunto de razones éticas, psicológicas y también, 
posiblemente, por unas características específicas del mismo proceso de 
persuasión, entendido éste en toda su complejidad. La distinción puede 
situarse en la naturaleza de las premisas que se utilizan en los argumentos. 
 Por su parte, Antonio Pineda Cachero en Elementos para una teoría 
comunicacional de la propaganda, plantea que la propaganda es un fenómeno 
de naturaleza transhistórica, universal. De este modo, la propaganda es “una 
forma comunicacional de manifestación del poder” (2006: 109), por lo que la 
esencia universal de la propaganda es la manifestación comunicativa del 
poder, es su razón de ser. Para ello, Pineda estudia los elementos que 
intervienen en el proceso de comunicación, tales como el emisor 
propagandístico estableciendo una relación con el receptor asimétrica, 
unilateral y antidialógica, persiguiendo el control  del pensamiento de éste. En 
este aspecto, Pineda plantea que el contenido de la propaganda es ideológico 
desde el momento en el que comunican ideas y no productos u otros 
contenidos, pudiendo cambiar los mensajes ideológicos a través del tiempo y 
espacio para un mismo emisor. 
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 Así, la frontera entre persuasión y manipulación es confusa, tal como 
señalan Pizarroso (1993), Reyzábal (1999) o Molinero (2005), sobre todo 
porque la finalidad de ésta no se expresa abiertamente, llegando a pasar 
inadvertida por el receptor. Con estas variantes se comprueba que, 
ciertamente, el término propaganda presenta matices. Mientras que con la 
manipulación se distorsiona la verdad, con la persuasión se presentan 
razones para inducir a alguien a hacer algo y con la propaganda hay un fin 
determinado: “atraer adeptos o compradores”, siendo las opiniones los 
elementos claves de todo el proceso. Por tanto, se pueden utilizar recursos 
muy diferentes para llegar a este fin, bien sean carteles electorales, mítines, 
campañas o la fotografía informativa cuando difunden imágenes creadas de 
los candidatos.  
 En esta línea, y partiendo de las características del medio que se 
enuncia, el aparente contenido informativo que se presenta, se ve alterado, 
por tanto, por una serie de factores que afectan tanto al nivel textual como al 
icónico: la propaganda. La imagen y la propaganda se juntan, según Mª Teresa 
Roncero y Víctor Sampedro en “¿Noticias o carteles electorales? Imagen 
política en prensa e info-propaganda” al afirmar que la fotografía es un arma 
propagandística mucho mejor que los carteles porque automáticamente causa 
una confianza total.  
Sobre todo si se tiene en cuenta que los medios tienen su propia agenda 
política y su propio sesgo ideológico. “(…) se debe trasladar un espectáculo, 
un escenario con decorados donde caben todos los trucos del cine. Y sin 
advertirlo: jugando con la inocencia del comprador que imagina real aquello 
que se le muestra, y que no suele detenerse en el tiempo necesario de cada 
foto para adivinar sus trampas” (Grijelmo, 1997: 590). De hecho, es el período 
de entreguerras cuando se consolida el cartel fotográfico, antes de que llegue 
el color.  Desde John Heartfield (carteles antinazis), hasta Alexander 
Rodchenko en Rusia o Gustav Klutsis, la fotografía ha apoyado las ideas 
propagandísticas que se establecían en este marco. Antonio Checa Godoy 
(2014: 55) hace una reflexión de la fotografía como elemento presente en el 
cartel y donde los ingredientes para persuadir están presentes. En España, el 
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fotógrafo Catalá Pic desarrolla sus trabajos con fotografías surrealistas al 
estilo de Josep Masana o Sala. Checa Godoy (2014: 124-147) dedica sus 
páginas al cartel político y en él se hace especial hincapié a la función, en este 
caso, propagandística de los mismos. “La Guerra Civil española, de julio de 
1936 a marzo de 1939, genera una inusitada proliferación de carteles 
políticos, pero muy diferentes en uno y otro sector. En el bando de los 
sublevados, donde se impone un régimen de partido único, hay uniformidad 
y menos creatividad. (…. Muchos de los carteles del bando franquista se 
canalizan por el Servicio Nacional de Propaganda, son carteles anónimos que, 
además, atacan al enemigo (…)” (2014: 130-131). De hecho, Checa Godoy 
(2014: 144) afirma que el cartel político entra en crisis con la televisión pero 
resurge, ya que “sigue estando presente, desde campañas electorales a 
llamadas a la huelga o movilización de todo tipo”. 
No queda duda que el cartel político matiza los efectos de dirigir la 
mirada del lector hacia una dirección u otra. Ya lo avisaba Oliviero Toscani 
(Milán, 1942), con el uso de fotografías realizadas para vallas publicitarias 
buscando la provocación con temas como el racismo o  xenofobia y donde la 
imagen se aleja del corte político que se recogía en el anterior párrafo.  
Por tanto, “(...) cuando se habla de la información tendenciosa no se 
piensa habitualmente en una posible orientación necesaria, útil y 
desinteresada, sino más bien en una coacción al ‘receptor’ (al público).Con 
otras palabras: se persigue disminuir la libertad del destinatario de la 
información, destacando aquella parte de la noticia (sin necesariamente omitir 
u ocultar nada) que, por razones ideológicas, políticas, particulares, conviene 
al informador o al medio informativo” (Brajnovic, 1978: 167). 
Queda claro que la objetividad es una utopía en los medios y que las 
fotografías pueden caer en las mismas prácticas del resto de géneros impresos 
o audiovisuales, alejándose de la transparencia informativa. De hecho, en el 
momento de la creación de la imprenta se cambia el ritmo diario de las cosas 
al considerar la reproducción de las imágenes y de los textos de manera 
continuada. Ello permitió que la imagen fotográfica estuviera presente en 
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todos los ámbitos de la vida, planteando nuevos conceptos de ver la realidad. 
Son muchos los autores que defienden el valor documental e informativo de 
la fotografía de prensa (como Concha Casajús1), aunque existen rutinas que 
orientan a una selección. Martha Rosler reconoce que “las imágenes 
fotográficas son parte de un combate ideológico” (2007: 207).  
Al respecto, Mª Teresa Roncero y Víctor Sampedro en “¿Noticias o 
carteles electorales? Imagen política en prensa e info-propaganda” o 
“Información gráfica electoral: info-propaganda y guerra de estrellas” señalan 
“que los medios no actúan sólo como meros altavoces del marketing electoral 
generado por los partidos más consolidados, sino que son una parte integrante 
de la estructura del poder político. Sirven a unos contendientes y lesionan a 
otros”. En este sentido, se pone de relieve la estrecha relación entre cobertura 
fotográfica y línea editorial, así como unas estrategias comunicativas 
intencionales para legitimizar una opción política concreta.  
 
De igual modo, ambos autores desvelan los recursos más frecuentes de 
lo que denominan “info-propaganda” como “el disfrazamiento de las 
intenciones propagandística de las imágenes electorales en formatos 
informativos que reproducen tácticas de propaganda de choque y de masaje”. 
Se hace imprescindible el estudio exhaustivo de los recursos y de las bases 
del trabajo fotográfico para determinar la existencia o no de tales cuestiones. 
En esta línea, se pone en evidencia la función social de los medios y la 
responsabilidad de cada profesional de no incurrir en la línea ideológica que, 
históricamente y desde su nacimiento, ha caracterizado a los periódicos. De 
hecho, desde el mismo ámbito periodístico se claman voces contra la 
manipulación que se lleva a cabo de la fotografía en su vertiente informativa. 
No obstante, son pocos los informes existentes que estudien y vinculen la 
fotografía con la manipulación, además de encontrar pocos análisis dedicados 
a los géneros fotográficos informativos. La mayoría de las clasificaciones de 
                                                             
1 Concha Casajús es profesora de Historia del Arte en la Universidad Complutense de Madrid. Dentro de su trabajo 
de investigación sobre el Arte, ha profundizado en los ámbitos de la Fotografía y el Fotoperiodismo. Ha elaborado 
numerosos artículos, entre los que cabe destacar, dentro del terreno fotográfico, los relacionados con la 
Fotohistoria, con las aportaciones estéticas de la fotografía de moda o con la evolución del retrato fotográfico.  
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géneros periodísticos giran en torno a los mensajes escritos, como apunta 
Carlos Abreu (1998: 29) y son muy escasos los destinados al apartado gráfico; 
Fraser Bond (1974: 97) añade la caricatura y Vivaldi (1979: 210) afirma que 
las fotografías publicadas en los medios son foto-noticias. 
          Víctor Sampedro y Mª Teresa Rancero (2007) desvelan algunas 
estrategias mediáticas para construir/destruir los capitales simbólicos de las 
fotografías en la prensa con respecto a los líderes. Se está de acuerdo con 
ambos autores al afirmar que hay una intencionalidad política, muchas veces 
implícitas, de los medios con el uso y publicación de las fotografías. Para su 
análisis, utilizan tres códigos: 
1.- Código cámara (técnica propiamente dicha: angulaciones, planos). 
2.- Código gestual. “las fotos son casi caricaturas que enfatizan signos 
de sorpresa (cejas enmarcadas), indignación (cejas fruncidas), simpatía 
(amplia sonrisa)”. Ello permite aportar muchos significados. 
3.- Código de proximidad: por la composición de la página en sí, es decir, 
el diseño y la distribución de los elementos también dan información. 
Del mismo modo, Víctor Sampedro y Mª Teresa Rancero (2007) afirman 
que “la campaña es un género informativo que se desglosa en unos cuantos 
guiones: el de vencedor o perdedor, la alocución a las masas, el líder y su 
equipo así como el contacto con el pueblo. Los guiones sirven para identificar, 
evaluar y establecer las competencias y los atributos de los personajes. Sobre 
todo, asignan a los candidatos el papel principal o el de comparsa, el de 
vencedor o el de perdedor”. En este caso, el estudio analiza las elecciones 
municipales de 1995 (anticiparon el cambio de gobierno en las elecciones 
generales del año siguiente) concluyendo que existe un solapamiento entre 
valencias fotográficas y líneas editoriales.  
Sirva la Tesis de Eduardo Rodríguez (1993), quien se centra en estudiar 
los condicionantes de la fotografía en su vertiente informativa y las 
peculiaridades que hacen considerar a la fotografía como un recurso mediado 
por la técnica y el hombre. Del mismo modo, resulta interesante el estudio que 
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hace Mª Antonia Paz en “La imagen de los líderes políticos. Fotografías de 
prensa en las elecciones generales españolas de 2000 y 2004”. La autora 
analiza 430 fotografías de los candidatos políticos publicados en los cuatro 
diarios españoles de mayor difusión (El País, El Mundo, ABC y La Vanguardia) 
y concluye que existe una representación general pactada así como evidencia 
de la influencia de las técnicas publicitarias para singularizar a los líderes. 
Por su parte, Félix del Valle Gastaminza en la ponencia “Lenguaje fotográfico 
y política: una aproximación desde el análisis documental”, analiza todos los 
elementos destacados de la imagen y ver si hay representación de la realidad 
pactada a través de códigos en la fotografía de prensa, ya sea a través de 
aspectos morfológicos, técnicos o compositivos. Por tanto, según los estudios 
consultados, se hacen necesarios abordar la fotografía política a través de una 
ficha categorizadora para analizar las imágenes  y ver si existe una intención 
implícita, propagandística y subjetiva con la difusión de las mismas. 
Por todo ello hay que defender que la imagen en prensa ha pasado a ser 
un elemento integrador y vertebrador en el periódico, existiendo cada vez más 
estudios acerca de esta cuestión. “Desde su  invención fue utilizada por los 
investigadores e historiadores con fines didácticos, documentales, 
industriales e incluso políticos” (Sánchez Vigil, 2002: 263). Con estas premisas 
se hace necesaria la calidad, el rigor y la honestidad de los fotógrafos a la hora 
de publicar las imágenes en la prensa, siendo el derecho a comunicar o recibir 
información veraz por cualquier medio de difusión un derecho fundamental 
establecido en la Constitución (artículo 20 de la Constitución Española).  
En este contexto y siguiendo a los autores citados, se pone en evidencia 
la relación tan íntima que se establece entre la imagen y las campañas 
electorales, evidenciando grandes esfuerzos por controlar a la audiencia. A 
pesar de ello, la esencia es la misma que hace veinte siglos, cuando el autor 
Quinto Tulio Cicerón escribía “Breviario de campaña electoral” para su 
hermano Marco Tulio Cicerón y que, según los libros de historia, siguió a 
rajatabla. Actualmente, y sobre todo por la influencia de la televisión, las 
campañas se libran en los medios de comunicación. En este contexto la 
fotografía juega un papel destacado al preparar al líder para presentarlo a 
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escena, lo mismo que ocurría desde la antigüedad. De ahí que los líderes 
políticos deben proyectar una buena imagen a través de rasgos apreciados 
como buenos. Y esa buena imagen se puede forjar a la perfección mediante 
las fotografías de prensa.  
Todo ello justifica que se estudie la información gráfica de los periódicos 
para desvelar cuáles son los criterios elegidos para configurar la realidad que, 
a diario, difunden los medios de comunicación con sus imágenes. Así, 
destacar que en este contexto, la fotografía como espejo de la realidad ha 
quedado desfasada. De hecho, los propios periodistas y fotógrafos tienen su 
propia opinión y su particular manera de hacer las cosas: seleccionan un 
punto de vista y descartan otros.  
Sin duda, ello refleja que la presencia de la imagen fotográfica, no sólo 
en la actualidad sino a partir de los años setenta en el país, es tan crucial que 
ha llegado a ser imprescindible como fuente de información. De hecho, una 
noticia sin fotografía tiene una relevancia mucho menor que aquella que viene 
ilustrada, independientemente del texto que la acompañe. Por tanto, la 
fotografía es, junto al titular, la parte esencial de cualquier información en un 
medio escrito. Es el equivalente a la imagen de la  televisión. Sabido es que los 
lectores de prensa suelen repasar de un vistazo los titulares del periódico, 
para luego leer solamente aquella información que ha llamado su atención. 
Junto a los titulares, el elemento que atrae la mirada es siempre la fotografía  
(Martínez de Sousa, 1992: 103). Se trata, en definitiva, de poner en valor la 
naturaleza de la fotografía. 
Para justificar la existencia de elementos connotativos en la fotografía 
de prensa, hay que recurrir a la propia historia, donde la fotografía dio la mano 
a la propaganda.  Sirvan algunos ejemplos de la época franquista o el asalto 
de los militares al Congreso de los Diputados. En este contexto, el reportero 
gráfico estaba estrechamente vinculado a las instituciones oficiales “con una 
calidad destinada a enfocar la grandeza de la patria y a maquillar la memoria 
con fines propagandísticos”, tal como recoge Antonio Pantoja Chaves, en su 
artículo “La memoria en imágenes. La fotografía de prensa en la España 
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democrática”. En este contexto, las fotografías estaban especialmente 
vinculadas a las instituciones y a los aspectos propagandísticos. “Todo ha 
generado una dependencia de lo visual frente a lo escrito o relatado que 
todavía hoy no ha llegado a tener un reconocimiento general” (Pantoja, 2004: 
714). 
La fotografía, por tanto, se había convertido en un medio muy potente 
al servicio del poder, “y los servicios propagandísticos del régimen intentan 
reproducir una imagen del general Franco que ensalce y dignifique las virtudes 
ideales del Caudillo y del régimen (…) y la escasa calidad se veía controlada 
por el dirigismo informativo y la censura de los organismos oficiales” (Pantoja, 
2004: 717).  
En Fotografía sin verdad: el poder de la mentira Daniel y Diego Caballo 
hacen una reflexión en el capítulo I “El culto a los padres de la patria”, del uso 
de la fotografía propagandística. Sirva como ejemplo las imágenes extraídas 
del citado libro para ver el uso propagandístico de ellas. Para ello, recogen 
imágenes de la entrevista de Franco y de Hitler en Hendaya. Las imágenes 
están manipuladas. “Las figuras de Franco y de Hitler fueron tomadas en otro 
acto anterior y pegadas sobre el original de Hendaya, probablemente para 
realzar su imagen. También son de pega los dos militares que aparecen detrás 
de Hitler Precisamente, los autores añaden que es la Agencia EFE fundada en 
enero de 1939 la que publica la imagen sin señalar la manipulación, aunque 
los autores no “pueden asegurar que no se aclarase por desconocimiento de 
la trampa o por tener la intención de hacerla pasar por la verdadera y original 
(…)” (Daniel y Diego Caballo, 2011: 151-152).  
Ello indica que existen instantáneas de la dictadura que ensalzan el 
poder, la institución, en definitiva, al Caudillo: Franco aparecía solemne, 
estático, rígido y excesivamente institucionalizado. Se utilizaba la imagen con 
fines propagandísticos, con la intención captar adeptos a una determinada 
ideología. Pero poco a poco, se dio un cambio en la transición política, los 
reporteros ahora recogían imágenes cotidianas. “La imagen se vuelve familiar 
y educa la mirada” (Freund, 1976: 123). En estos años se encuentra un retrato 
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oficial, en primer plano centrado y estático, por lo que se da una exaltación 
patriótica en los años del franquismo a través de las imágenes. Según Pantoja 
(2004: 720) “la foto se había convertido en un medio muy potente al servicio 
del poder, considerándose como la primera manifestación visual que había 
servido para mediatizar a la sociedad”.  
Muchos años después, en España se intenta hacer lo mismo con las 
campañas electorales. Ejemplo de esos años fue la creación de los gabinetes 
de Prensa y Propaganda de Régimen y los representantes José Ortiz Echagüe 
o Jalón Ángel, autor de la fotografía de El Generalísimo. En este momento ya 
se está utilizando la fotografía con fines propagandísticos, intentando influir 
en la conducta del receptor, siendo “el buen influidor el que sabe ‘tocar lo 
justo’ con las palabras apropiadas. Debe conocer la gama de estados internos 
que hay que solicitar” (Mucchielli, 2002: 23). Esta etapa estaba caracterizada 
por la censura y el dirigismo informativo. Pero paralelamente a este sector 
surgiría una corriente renovada y moderna de un grupo de fotógrafos que 
luchaban por cambiar la fotografía y por instaurar un modelo de trabajo 
objetivo y recoger el “instante decisivo”, de Cartier Bresson.  
Se tratará, pues, de determinar si existe correspondencia entre las 
fotografías de prensa y la capacidad de los medios para producir sus 
informaciones, respondiendo a la integración de las empresas mediáticas en 
el sistema de mercado, que ha convertido la información en un valioso objeto 
de venta. Por tanto, “una información no tiene valor más allá del que establece 
la demanda; cualquier acontecimiento, por importante que sea para una 
comunidad dada, no obtendrá la categoría de acontecimiento mediático, de 
noticia, si no consigue interesar a un público amplio” (Vázquez, 2006: 229).  
Por ello, se ha tomado como referencia los principios que definen el 
periodismo según visión de autores, como Mar de Fontcuberta (1993), José 
Luis Martínez Albertos (1998), Juan Luis Cebrián (1980), Héctor Borrat 
(1989), Bezunartea (2000), García Gordillo (2002), Ramon Reig (1995), Noam 
Chomsky (2000) e Ignacio Ramonet (2000), pasando por autores específicos 
del ámbito de la fotografía, como Marie- Loup Sougez (1996), Publio López 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
  
   1. INTRODUCCIÓN 
21 
Mondéjar (1999), Joan Fontcuberta (2013) o los de metodología, como Walter 
Lippmann (2003) o Klaus Krippendorff (1990). 
De este modo, las áreas implicadas en esta investigación parten de la 
propia disciplina del periodismo. Así, en el desarrollo de esta Tesis estarán 
implicadas áreas como Teoría de la Información, Comunicación Política, 
Propaganda o Fotoperiodismo. 
En lo  que se respecta al Fotoperiodismo, es un área del periodismo 
directamente relacionado con la fotografía e incluye todas las áreas de interés 
de la actualidad, como periodismo de guerra, periodismo deportivo, política, 
problemas sociales, etc. Por tanto, se le exige al fotoperiodismo actualidad, 
objetividad, narratividad. Además, la fotografía debe cumplir con todos los 
rigores de la ética periodística en cuanto a veracidad, precisión y objetividad. 
De igual modo que el redactor de prensa, el reportero fotográfico debe ilustrar 
las noticias con la máxima rigurosidad. Por tanto, este campo trabaja con las 
mismas máximas que se le exigen a otras disciplinas del periodismo, según 
recoge Antonio Pantoja Chaves en “Prensa y fotografía. Historia del 
Fotoperiodismo en España”. De hecho, el fotoperiodismo desde su nacimiento 
en el Siglo XIX con Roger Fenton, Felice Beato o Mathew Brady, partía de las 
mismas premisas y lo único que les hacía diferentes era las cuestiones 
técnicas (cámaras extremadamente voluminosas; elementos poco flexibles; 
placas de cristal, etc.). Reuel Golden en Fotoperiodismo. Los fotógrafos de 
noticias más importantes del mundo, se plantea el futuro del fotoperiodismo y 
a la verdadera preocupación del mismo. “Existe verdadera preocupación ante 
la posibilidad de que la facilidad con la que se pueden manipular digitalmente 
las fotografías signifique que éstas puedan mentir (Golden, 2011: 8). 
Esta transversalidad de la temática en sentido amplio viene 
determinada por el mismo hecho de ilustrar noticias con fotografías, hecho 
que se desarrolló con el auge de la imprenta y de las innovaciones de la 
fotografía ocurridas a mediados del Siglo XVIII. Los fotoperiodista, que son 
nuestros ojos del mundo, son los testigos de los acontecimientos que 
acontecen en nuestra sociedad y son periodistas con cámara. Por tanto, desde 
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sus inicios, se han ocupado de recoger y de inmortalizar los acontecimientos 
de la humanidad: desastres naturales, campañas políticas, actualidad. Hablar 
del Fotoperiodismo en este campo es anotar todas las características 
implicadas en la materia y nos hacen aludir a fotoperiodistas tan famosos 
como Sebastiao Salgado o Paolo Pellegrini. El fotoperiodismo tiene un papel 
muy importante en la sociedad, por lo que se convierte en una clave 
fundamental de la Tesis. 
Sin lugar a dudas, el fotoperiodismo es una de las áreas implicadas en 
la investigación. No obstante, y al estudiar las noticias gráficas de la 
información política, cobra sentido centrar la atención en la Comunicación 
Política, otro de los campos de este estudio. El análisis no solo se va a limitar 
a estudiar la estructura formal de las noticas gráficas, sino que la 
investigación va a servir para extraer conclusiones desde el punto de vista 
político, en lo que se refiere al análisis, valoración, publicación o manipulación 
de las fotografías en los distintos medios de comunicación. 
Estructura de la Información es otra disciplina que está relacionada 
directamente. Los medios de comunicación son empresas económicas y esto 
repercute en los contenidos informativos y en las líneas editoriales. De esta 
forma, los medios dejan de ser empresas informativas para servir a la 
economía, a los grandes grupos que sustentan la información y que publican 
en función de estos intereses. Esto ya es una evidencia y prueba de ello son 
las numerosas informaciones que aparecen diariamente en prensa donde los 
bancos o las editoriales son las protagonistas. Hay conexiones entre la 
información y los grupos informativos, por lo que será necesario estudiar las 
posibles relaciones entre el sistema financiero y los grupos de comunicación; 
o las vinculaciones que se puedan establecer entre las informaciones 
publicadas y  las fotografías que ilustran o acompañan a las líneas escritas 
que se presentan en los medios. 
La mayoría de los autores considera que los medios “son entidades 
lucrativas que pertenecen a empresarios millonarios, normalmente vinculados 
a otros grupos empresariales con otros intereses en el mercado, que dependen 
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de la inversión publicitaria de sus anunciantes y que, en la mayoría de los 
casos, tienen relaciones de dependencia y /o afinidad con el poder político en 
el Gobierno. Y estos son los factores estructurales que, de acuerdo al modelo 
de propaganda de Noam Chomsky y Edward S. Herman, actúan como “filtros  
por los que tiene que pasar la información antes de ser efectivamente 
publicada” (Vázquez, 2006: 229). Los elementos que integrarían este modelo 
de propaganda llevado a cabo por los medios y que configuran los filtros son, 
según los autores: la concentración de propiedad, la publicidad, la 
dependencia informativa, las contramedidas y el anticomunismo. De hecho, 
desde principios de siglo se han estudiado con profusión los efectos sociales 
de la comunicación de masas y las teorías acuñadas al efecto han demostrado 
que, en una u otra medida, los medios son capaces de dirigir la mirada del 
lector hacia algunos temas en concreto, replanteando las agendas, ubicando 
fotografías en columnas mayores o menores, etc. 
Todo lo dicho hasta ahora basta para justificar la necesidad de analizar 
la fotografía en todas sus facetas y de abrir un campo de investigación poco 
estudiado hasta el momento. Sirve de ejemplo el trabajo  de Sampedro (1998) 
donde se exige el estudio de la fotografía de prensa para ver si ésta “fabrica” 
imágenes de competencia, liderazgo y honradez de los candidatos realmente 
informativas; es decir, al margen de los intereses persuasivos de los partidos 
y de los propios medios y si “la mentira se produce delante de la cámara” 
(Berger y Mohr, 1997: 96). En este caso, es el periodista el que decide si la 
difunde o si construye un cuadro más veraz. 
 
 
 
 
 
 
 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
1. INTRODUCCIÓN  
24 
2. JUSTIFICACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO 
Este trabajo de investigación tiene por objeto el análisis de las 
fotografías en la prensa y ver cómo la imagen se convierte en un ingrediente 
fundamental para llevar a cabo el seguimiento de las campañas políticas. La 
constatación de que existen reglas internas en los medios para poder publicar 
las imágenes constituye una nueva forma de concepción de los recursos 
gráficos. Para ello, se han seleccionados fotografías publicadas en El País, ABC 
y EL Mundo y se han analizado con una ficha diseñada y validada en la Tesina 
(se explicará más detalladamente en la metodología). Por último, se realizaron 
inferencias para ver qué papel asume la imagen dentro de la comunicación 
política. 
Por este motivo, la investigación denominada “Estudio de la fotografía 
en la información política de las campañas electorales como elemento 
propagandístico. Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 
1999, 2004, 2009 y 2014” es un trabajo que, tras la creación de una ficha de 
análisis de las fotografías en la prensa, se concentra en analizar las fotografías 
de los candidatos políticos en campaña electoral y ver qué papel juegan en la 
comunicación visual. Será importante ver hasta qué punto la imagen que se 
muestra en prensa de los partidos políticos conforman un ideario de valores 
simbólicos y sirven para orientar a los lectores en la creación de la opinión 
pública y de la imagen de los candidatos. Es decir, se trata de objetivar los 
campos subjetivos que se utilizan desde el momento de captura de la imagen 
hasta que se llega a su difusión. Se enmarca, por tanto, en el ámbito de las 
relaciones estructurales entre el poder mediático, representado por los 
principales grupos de comunicación y el poder externo (los intereses políticos). 
Por tanto, se hace necesario la identificación de los lenguajes ocultos de la 
fotografía, bien sea por el código cámara, por la presencia del fotógrafo o por 
el uso consciente de la técnica. 
Específicamente, se ha considerado que la imagen en la prensa tiene un 
lugar muy destacado en este contexto. Del mismo modo, la fotografía se ha 
convertido en un elemento indispensable en la sociedad, tanto es así que 
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actualmente se está en la cultura de la imagen. De hecho, es imposible 
identificar en España ya un periódico sin imágenes. En la prensa todas las 
secciones dedican páginas a los elementos icónicos, hasta tal punto que en 
muchas ocasiones se distribuyen los contenidos de las páginas en función del 
material gráfico existente. La necesidad e interés de imagen en la prensa 
demuestra los rasgos propios del periodismo contemporáneo cumpliendo dos 
funciones fundamentales. Por un lado, dar a conocer los hechos, ideas, 
sucesos o acontecimientos de actualidad, es decir, informar, y por el otro, 
orienta al lector al exponer ideas, juicios o creencias sobre ellos para 
conformar una opinión. Necesidades que parten ya desde el mismo momento 
en el que los profesionales empiezan a introducirlo como valor fundamental 
en el medio. Recoger momentos importantes, dar testimonios o documentar 
implica que su uso se difunda casi inmediatamente en el ámbito profesional 
para realizar las actividades que, hasta ese momento, estaban ligadas a la 
pintura y al dibujo. Se cambiaron los carboncillos y los lápices por nuevas 
herramientas que ganaran en rapidez, inmediatez y en cercanía. 
La importancia de la fotografía radica en la transformación que ha 
supuesto desde su nacimiento. La realidad es reflejada en papel, las distancias 
espaciales y temporales se acortan y todo se hace conocido. Por tanto, la 
fotografía hace que se cambien las rutinas de trabajo y se tenga una 
concepción nueva. Pero para llegar hasta este punto, esta técnica tuvo que 
evolucionar. La idea de la fotografía (Sougez, 1996: 118) nace como síntesis 
de dos experiencias muy antiguas. La primera es el descubrimiento de que 
algunas sustancias son sensibles a la luz. La segunda fue la invención de la 
cámara oscura, daguerrotipos, calotipos, colodión húmedo, etc. Y  a partir de 
ahí comienza un proceso de transformación vigente en la actualidad, que 
desemboca con la fotografía digital (Pradera, 2005: 116). 
Por tanto, la fotografía se puede estudiar como instrumento de poder, 
más conectado con la ciencia política, pero no exento de interés sociológico o 
psicológico. La imagen fotográfica representa un papel primordial en cualquier 
aparato propagandístico por su supuesta veracidad. La fotografía es un 
instrumento imprescindible en la sociedad de consumo, y la estructura 
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capitalista. De hecho, los medios de comunicación constituyen significados de 
manera explícita e implícita. Además de las funciones convencionales de 
informar, entretener y educar, los medios con sus estructuras de propiedad, 
sus rutinas profesionales y sus lenguajes y códigos específicos se caracterizan 
por homogeneizar puntos de vista acerca de los acontecimientos sociales, 
políticos o económicos.  
De hecho, las estrategias de marketing que gobiernan los procesos 
electorales son sólo un reflejo de la incidencia de los medios en la sociedad. 
En este sentido, la fotografía también forma parte de este conglomerado 
estructural y está inserta en la filosofía de los mismos. El público está 
acostumbrado a campañas electorales que no debaten ideas, sino imágenes, 
por lo que los partidos concentran su atención en ofrecer una imagen del 
candidato para seducir a los votantes, más que centrarse en los programas 
que presentan. En este sentido, es importante la labor de la imagen de prensa 
en la configuración de esta imagen afable para los ciudadanos, por lo que los 
medios se relacionan con la política, tal como expone Borrat en sus páginas.  
Los medios de comunicación y la prensa en particular han asumido, desde 
hace tiempo, el papel protagonista de la imagen en las distintas secciones, 
advirtiéndose un auge de la misma en todas sus páginas y convirtiéndose en 
un elemento esencial en ellas. De hecho, ya no se imagina ningún periódico 
sin fotografías ni textos sin imágenes. Se ha establecido una relación 
interesante entre texto e imagen o viceversa. Cada vez son más los artículos 
relacionados con este tema e incluso disciplinas como la filosofía empiezan a 
plantearse la fotografía como objeto de estudio.  
En los años setenta, diversas corrientes señalaban el carácter poliédrico 
de la fotografía, lo que hace relacionar la misma con el teatro (oralidad), con 
la literatura (escritura), con el cine (oralidad, escritura, imagen) y huya de los 
esquemas tradicionales que, a veces, eran demasiado rígidos y suponían 
utilizar la imagen como objeto referencial de la realidad para situarse en la 
actualidad en la flexibilidad de la fotografía como objeto de análisis y reflexión. 
De hecho, Coleman planteó en 1976 la definición de lo que llamaba modo 
directorial de la imagen: la realidad construida y la objetiva. La primera de 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
  
   1. INTRODUCCIÓN 
27 
ellas sitúa al fotógrafo como creador de las imágenes con escenarios, 
iluminaciones conscientes al más puro estilo cinematográfico y la puesta en 
escena (véase Gregory Crewson o Chema Madoz) y el otro campo hace ubicar 
la imagen directa íntimamente relacionada con el acontecimiento y la no 
intervención de la escena (Cartier- Bressson o Brassai).  
No obstante, y para comprobar si realmente la fotografía ocupa un lugar 
destacado en estas teorías y el interés que suscita en la prensa en particular, 
sólo hace falta comprobar el lugar tan destacado que utiliza la imagen en todos 
los sectores de la sociedad. La imagen ya empieza a convertirse en un elemento 
importante en todos los ámbitos, por lo que se convierte en objeto de estudio 
de muchas investigaciones. 
En relación a esto, Félix del Valle Gastaminza, sostiene  que la imagen 
en prensa constituye una memoria visual de los Siglos XIX y XX como medio 
de representación visual y comunicación fundamental. Y añade en el Congreso 
Internacional sobre Imágenes y Comunicación celebrado en México el 28 de 
octubre de 2002, que la fotografía no es una copia fiel de la realidad, “no es 
sólo una reproducción de algo que existe o ha existido. La fotografía es una 
representación icónica mucho más codificada de lo que habitualmente se 
admite. Y aunque se acuñen frases que pasan a ser estereotipos que la definen 
como la “cristalización del instante visual, el certificado de presencia o 
reproducción no mediatizada, lo cierto es que la fotografía se separa mucho 
de la realidad o, incluso, de la percepción humana de la realidad”.   
Efectivamente, y como señala Félix del Valle, la fotografía deja de ser 
espejo de la realidad para ser analizada más allá de esta función puramente 
referencial. Por tanto, esa aparente objetividad del aparato fotográfico que 
asumió durante décadas, pasa a conformarse como soporte transmisor de un 
mensaje codificado que exige un receptor activo para su reinterpretación- de 
ahí la importancia de la teoría de la recepción. Ya en  1859, Charles Baudelaire 
en su crítica a la fotografía como sustituta de obra de arte, destacaba la 
naturaleza puramente documental de la misma hasta llegar a la actualidad 
donde se determinar las distintas categorías subjetivas.  
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Por tanto, la fotografía periodística no puede ser fotografía documental 
objetiva. Es cierto que su intención es informar de lo que está ocurriendo en 
un instante y resumir congelando el tiempo y el espacio en una determinada 
toma; resumir un acontecimiento, un acto a través de un disparo, pero hay 
que tener en cuenta que el ingrediente editorial del periódico va a determinar 
la misma fotografía: encuadre, punto de vista, discurso narrativo, etc.  
De hecho, si se parte de la definición que hace el Diccionario de la Real 
Academia Española, señala: 
(De foto- y -grafía). 
1. Arte de fijar y reproducir por medio de reacciones químicas, en superficies 
convenientemente preparadas, las imágenes recogidas en el fondo de una 
cámara oscura. 
2. Estampa obtenida por medio de este arte. 
3.  Taller en que se ejerce este arte. 
4. Representación o descripción que por su exactitud se asemeja a la 
fotografía. 
Se puede hablar, en este sentido, del carácter representativo de la 
imagen en la primera definición, pero cierto es que aparece el concepto de 
imagen enlazado con la fotografía como “figura, representación, semejanza y 
apariencia de algo”. Se concibe, pues, como un modo de representación 
aparente, lo que define el historiador sevillano de la fotografía Miguel Ángel 
Yáñez como cualidad de algo pasado, objetivamente registrada y mostrada al 
espectador en soporte fotográfico, y que encierra potencial para testimoniar, 
instruir e informar sobre algo.  
Todo ello indica que la motivación subyacente de este trabajo es analizar 
los aspectos de la fotografía que, desde su aparición en el siglo XIX, ha ido 
evolucionando y sitúa la fotografía  como un elemento indispensable de los 
medios. Tanto es así que, desde hace décadas, los medios de comunicación 
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vienen dedicando una importancia extrema y un lugar privilegiado a la 
imagen. De hecho, el perfeccionamiento de la técnica fotomecánica pronto hizo 
posible que la fotografía encontrase un medio eficaz de divulgación en las 
páginas de la prensa ilustrada. Del mismo modo que el cine se quedó marcado 
en la historia por aquel tren abalanzándose sobre los espectadores en las 
calles parisinas (La llegada del tren, de los Hemanos Lumière), la aparición de 
la fotografía supuso un arte mágico que ha evolucionado tanto técnicamente 
como desde el punto de vista del lenguaje.  
Según expone en David Green (2007: 7) “las relaciones entre las 
prácticas fotográficas y los sistemas de análisis teórico y críticos que ha 
tomado la fotografía como su objeto de estudio han sido siempre complejas y 
dinámicas (…). Sucede que las prácticas fotográficas se han visto afectadas a 
su vez, y en ocasiones guiadas, por ideas- a menudo derivadas de una amplia 
gama de disciplinas intelectuales -que suponían un replanteamiento radical 
de lo que es la fotografía”. En el mismo libro se alude a que la fotografía es un 
“misterio, algo elusivo y difícil de definir. Pero para todos ellos este misterio 
representa una oportunidad de tomar parte en una variedad de temas sobre 
cómo encontramos significados en el mundo entero” (Green, 2007: 9). 
Para tener una idea exacta del grado de importancia que la fotografía 
tiene en los medios de comunicación, toca hacer un análisis del tratamiento 
que las imágenes reciben  en los medios seleccionados. Éstas se han 
convertido en protagonistas de las páginas diarias, por lo que se comprueba 
que la prensa aumenta el interés por hacer que las noticias vayan 
acompañadas de imágenes, bien para apoyar al asunto o para matizar 
cuestiones políticas de cada cabecera. Ciertamente son cada vez más los 
medios los que utilizan las fotografías como ejes centrales de sus páginas e 
incluso, desde todos los ámbitos, está extendida la idea de que se vive dentro 
de la sociedad de la imagen.  
Es cierto que todas las cabeceras de los medios cubren las 
informaciones con el objetivo de acercar la imagen de los candidatos políticos 
a la opinión pública y crear una imagen en ella. Un momento clave para 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
1. INTRODUCCIÓN  
30 
analizar el grado de importancia de las imágenes en los medios, tanto desde 
la perspectiva social como la política, es el de las campañas electorales, para 
determinar en qué medida hay fotografías publicadas el día previo a las 
elecciones, el de la elección así como el día de la reflexión electoral. De acuerdo 
con numerosas publicaciones, se entiende que la fotografía se ha convertido 
en la columna vertebral del medio y se constituye como una clara 
protagonista.  
Y ahí es donde se ve la evolución que, desde hace tiempo, la fotografía 
ha ido experimentando desde un punto de vista tanto técnico como artístico. 
No obstante, las técnicas han cambiado (albúmina, colodión húmedo hasta 
llegar a fotografía digital) pero su  función de dar a conocer un acontecimiento 
sigue estando presente. Desde el advenimiento de una industria mortuoria 
profesional a finales del siglo XIX donde la fotografía cumplía el papel de 
recordatorio dedicado a los ausentes, hasta las instantáneas de las calles de 
París capturadas por Eugène Atget o las fotografías de las campañas 
electorales, todas comparten como base la exteriorización de una realidad. Eso 
sí, construida y edificada. De hecho, el escritor y fotógrafo Allan Selluka 
alertaba de las trampas políticas resultantes de descontextualizar los 
documentos fotográficos desde el origen mismo de la fotografía. 
  
 
Imagen 1. Autor desconocido. Retrato de una muchacha 
con corona de flores de cera, c.1890. Copia a la albúmina 
y materiales varios recubiertos con un marco de madera. 
87x82x19 cm. 
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Imagen 2. Eugène Atget. Prostituta, 1921. Gelatinobromuro de plata.  Colección Gruber. 
23,2x17,2 cm. 
 
                               
Imagen 3. Portada de ABC (08/06/2009). 
 
La reflexión del autor marca una cuestión de si la fotografía documental 
se ha convertido en un estilo persuasivo en la cultura contemporánea. “Su 
alejamiento del acontecimiento no es garantía de un punto de vista progresista 
ni de actitud crítica (…). Existe la creencia de que la fotografía tardía puede 
favorecer a la parálisis ideológica de quienes la miran con una falta de 
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voluntad social o política (…). La línea que separa lo banal de lo sublime es 
muy fina, y es política” (Green, 2007: 146). 
No obstante, desde épocas lejanas, la fotografía se ha retocado con 
pincel, se ha coloreado en blanco y negro, se utilizaban fondos estampados 
para simular escenarios, se usaba un encuadre definido, una angulación para 
engrandecer o empequeñecer o poses cuidadas.  Todo con la finalidad de 
encubrir una realidad, para favorecer al sujeto o destruir la imagen de 
personajes políticos en lugares determinados. Como recogen Diego y Daniel 
Caballo (2011: 20) “personajes históricos que desaparecen de la vida gráfica 
por conveniencia política, brazos saludando a los fascista que esconden años 
después el gesto (…)”. Solo hay que remitir el ejemplo de la célebre foto de 
Robert Capa, del miliciano que cae muerto en Cerro Muriano (Córdoba), fue 
tildada de montaje y después se descubrió su veracidad. Sea como fuere, la 
fotografía puede prestarse a modificación, falsificación o información de la 
realidad usada para educar, prevenir o simplemente informar.  
 
Imagen 4. Muerte del miliciano. MAGNUM/ Robert Capa, publicada en El País, el 5 de octubre de 2008. 
 
En esta línea destacar que, ya desde el siglo XIX, existen ejemplos en la 
historia de la fotografía donde se empieza a jugar con el montaje compositivo. 
La más significativa está datada del 18 de octubre de 1840, apenas un año 
después de la presentación del daguerrotipo en París. Se trata de la imagen 
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de Hippolyte Bayard2, una composición en la que se retrató a sí mismo 
simulando haberse suicidado. 
 
Imagen 5. Le Noyé (El Ahogado), de Hippolyte Bayard. 
 
Para comprender ciertos elementos que incurren en la “fabricación de 
la fotografía”, se recurrirá a estudios de comunicación social así como 
filosóficos para analizar la persuasión, la influencia y los efectos de las 
fotografías en los medios, en los lectores, en la interacción social, la cultura 
así como en la propia naturaleza de la imagen.  
En general, la mayoría de los autores coincide en el importante papel de 
la fotografía en la prensa a la hora de acompañar la noticia y muchos de ellos 
hacen especial hincapié en analizar cuáles son los elementos o los códigos que 
hacen matizar o seleccionar informaciones gráficas elaboradas. En esta 
mediación intervienen, en mayor o menor medida, el duelo de miradas que se 
establece entre fotógrafo, fotografiado y receptor. Así, se comprobará: 
1. Si existe naturaleza manipuladora en la fotografía de prensa 
2. Si, de haberla, se traduce en una interpretación de códigos presentes 
en la fotografía y si éstos actúan influyendo en las opiniones de los 
receptores a la hora de consumir noticias de prensa.  
                                                             
2 Hippolythe Bayard (1801-1887). Inventor y fotógrafo francés, considerado uno de los padres de la fotografía, 
junto con Niepce, Daguerre, Talbot y Hércules Florence, por su investigación en lo referido a la fijación de las 
imágenes. En 1837 inventa el procedimiento fotográfico del positivo directo, mediante cámara oscura y papel 
como soporte. A ello se le denominó dibujos fotogénicos. 
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3. Si existieran estos códigos fotográficos, ver si cada medio los utiliza 
de forma diferente en función de la cabecera en las que se presentan.  
 
Con la elección de la fotografía se ha querido demostrar, entre otras 
cuestiones, la complejidad del término y los campos en los que se introduce 
la fotografía desde distintas perspectivas. Desde su nacimiento como fiel 
registro de la realidad hasta llegar al concepto de la independencia de la 
máquina como herramienta artística alejada de su propio nacimiento, dejando 
de lado tanto técnica, como referente objetivo así como medio de lenguaje 
visual. De hecho, la importancia de esta técnica supera lo que en su día 
supuso el paso del blanco y negro al color. Se trata de una renovación de las 
técnicas y soportes. Una renovación del método de trabajo en todos los 
periódicos. Pero lo realmente interesante es determinar qué fue lo que llevó a 
los medios de comunicación a introducir la fotografía en sus páginas diarias 
y si en algún momento faltan al rigor informativo que deben tener en la prensa.  
Los pocos estudios que hay tanto en Europa como en EEUU sobre 
fotografía de prensa coinciden en señalar  el alto valor comunicativo de la 
fotografía en la página impresa, desde su función de señuelo para cazar al 
lector hasta la contextualización de la información, pero no se centran en los 
aspectos connotativos. De igual modo, hay visiones negativas que ponen en 
duda la capacidad para comunicar. Así, en la entrevista concedida y publicada 
por E. Junger  en El Cultural el 3 de febrero de 2005, destaca que “el uso de 
la fotografía como instrumento político se ha reconocido relativamente tarde, 
porque, por un lado, hasta nuestra época la fotografía no ha alcanzado el 
rango de técnica acreditada y precisa; y por otro, porque durante mucho 
tiempo se tendió a considerar la fotografía como un medio neutral u objetivo, 
por ello, naturalmente excluido de la esfera política”. De ahí el interés del 
objeto de estudio y de la necesidad de estudiar la fotografía de prensa en todas 
sus vertientes.  
Ya se ha destacado la omnipresencia de las fotografías: en álbumes, en 
revistas, en libros, en escaparates, en carteles, en bolsas de la compra, en 
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folletos de publicidad. Esto demuestra que las fotografías comprenden un 
mundo diferente, un lenguaje claro donde se interconectan varios elementos 
que el lector tiene que descifrar. Muchas veces, como señala Vilém Flusser 
(2001: capítulo 5), se comportan con un lenguaje diferente y establecen 
importantes relaciones comunicativas. Así, se ha considerado de vital 
importancia hacer un análisis exhaustivo de la fotografía en todos sus 
campos.  
La fotografía, por tanto, se puede estudiar como instrumento de poder, 
más conectado con la ciencia política, pero no exento de interés sociológico o 
psicológico. La imagen fotográfica representa un papel primordial en cualquier 
aparato propagandístico por su supuesta veracidad. La fotografía es un 
instrumento imprescindible en la sociedad de consumo y en la estructura 
capitalista. De hecho, los medios de comunicación constituyen significados de 
manera explícita e implícita. Además de las funciones convencionales de 
informar, entretener y educar, los medios con sus estructuras de propiedad, 
sus rutinas profesionales y sus lenguajes y códigos específico- se caracterizan 
por homogeneizar puntos de vista acerca de los acontecimientos sociales, 
políticos o económicos. Muchos autores consideran ya a los medios como el 
cuarto poder (De Pablos, 2001: 231) unas estructuras de mediación con una 
enorme capacidad “estructurante” de diversos procesos sociales.  
De hecho, las estrategias de marketing que gobiernan los procesos 
electorales son sólo un reflejo de la incidencia de los medios en la sociedad. 
En este sentido, la fotografía también forma parte de este conglomerado 
estructural y está inserta en la filosofía de los mismos. El público está 
acostumbrado a campañas electorales que no debaten ideas, sino imágenes, 
por lo que los partidos concentran su atención en ofrecer una imagen del 
candidato para seducir a los votantes, más que centrarse en los programas 
que presentan. En este sentido, es importante la labor de la imagen de prensa 
en la configuración de esta imagen afable para los ciudadanos, por lo que los 
medios se relacionan con la política, tal como expone Borrat en sus páginas. 
Y por ello mismo se hace imprescindible centrar el objeto de estudio en el 
análisis de la fotografía a través de la ficha. 
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Como señala Lorenzo Vilches ni las fotografías ni los textos son inocuos, 
y su presentación se define por diversas razones que “van desde la posición 
ideológica del periódico a la necesidad de captar clientes” (1987: 244). En este 
sentido, hay que destacar que los mensajes electorales se observan como 
propaganda, pero la fotografía presenta un mayor grado de credibilidad por 
presentarse como informativa y por su capacidad de reproducir la realidad.  
De forma concluyente, el objeto de estudio de la fotografía con su ficha 
de análisis, ha establecido  categorías y subcategorías que identifican los 
elementos visuales. En la metodología se hará una mención especial a los 
campos determinados. Además, por cuestiones operativas, se han elegido las 
fotografías publicadas en la prensa, olvidando el sector revista o los 
suplementos especiales. Como apunta, Juan Luis Cebrián, si hay algo que 
pueda distinguir al diario de los demás medios de comunicación es su 
capacidad de fomentar el diálogo entre los usuarios. Es por esta capacidad, y 
también “por el carácter comercial” (Cebrián, 1983: 10) adquirido por el 
periódico lo que ha deformado, en ocasiones, la rigurosidad informativa que 
se le exige al Periodismo.  
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     3. OBJETIVOS  
Este trabajo se centra en analizar y profundizar en la importancia que 
tiene la imagen en la prensa escrita. Se trata de ver de qué modo los medios 
de comunicación generan la información gráfica y se enfrentan al 
acontecimiento político de forma visual. Analizar si la fotografía retrata lo que 
sucede fielmente en la realidad y si son objetos de la cadena de producción 
redaccional cuando se canalizan a través de los distintos medios de 
comunicación.  
       Para abordar este objeto de investigación, se han escogido las imágenes 
de líderes políticos en campañas electorales y se han analizado a través de 
una ficha validada ya en la Tesina con título “La fotografía como elemento 
propagandístico en las campañas electorales. Definición de una ficha cualitativa 
y cuantitativa de análisis”. En la Tesis lo que se ha realizado es evaluar 
formalmente por campos las fotografías seleccionadas en la prensa en las 
Elecciones Europeas en 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014, partiendo de 
la consideración de que la fotografía es un elemento más del periódico que 
posibilita una nueva forma de concepción de la realidad, que complementa lo 
redaccional. Con ello se pretende poner de manifiesto cómo la imagen se 
convierte en un importante recurso con funciones destacadas y cobra una 
entidad propia en el ámbito periodístico. Estos nuevos rasgos que adquiere la 
fotografía informativa sirven para delimitar si este recurso tiene implícitas 
otras funciones diferentes a las proyectadas en su creación- en concreto- la 
de difundir mensajes políticos e influir en sus lectores. 
Por tanto, la investigación busca encontrar todos los elementos que 
afecten directa o indirectamente a la difusión del material icónico, examinando 
cuáles son los rasgos particulares de una fotografía debido al auge que la 
información gráfica tiene en los actuales medios de comunicación y en la 
transformación que han ido experimentando.  
Derivados de este objetivo específico que orienta la investigación, se 
plantean unos objetivos secundarios, surgidos de diversas preguntas- 
problema: 
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O1 ¿Cómo se seleccionan las fotografías en la prensa? 
Se busca explicar los filtros que sigue el material icónico para poder ser 
publicado. Para ello se intenta desvelar todos los factores que influyen desde 
antes de que el fotógrafo dispare el botón hasta el momento en el que el 
receptor decodifica el mensaje fotográfico. 
O2 ¿Cuáles son los recursos del lenguaje fotográfico? Analizar la evolución de 
la importancia de la imagen en prensa y evolución de calidad de la imagen en 
la prensa a través de las Elecciones Europeas de 1989,1993, 1999, 2004, 2009 
y 2014 en El País, El Mundo y ABC, se estudiarán cuáles son los campos que 
se utilizan con más frecuencia en uno u otro medio. En este contexto, 
reflexionar sobre el uso de los discursos políticos como armas electoralistas3, 
que utilizan mensajes persuasivos para manipular a la opinión pública, ya 
sean mediante texto o fotografías. Del mismo modo, identificar los lenguajes 
ocultos (Knee, 1995: 188) de la fotografía, bien sea por el código cámara o por 
la presencia del fotógrafo. 
 Ignacio Ramonet en Cómo nos venden la moto, evidencia que 
actualmente existe una verdadera guerra: la lucha por el poder de la 
información. La realidad que difunden los medios es considerada por los 
lectores como verdadera. Pero ¿hay una actitud crítica ante todo esto? 
¿Realmente los lectores saben que El Mundo pertenece a un grupo fuerte de 
comunicación y El País a otro totalmente diferente y ello influye a la hora de 
difundir sus informaciones icónicas y textuales? Por tanto, se verá si existe 
una representación general pactada, a través de los mítines, de los votantes y 
si la imagen es capaz de matizar esos estereotipos, afianzando la imagen de 
un líder y destruyendo la de otros mediante valores negativos y códigos 
fotográficos. Para conformar estas cuestiones, se observará la enorme 
influencia que ejerce la televisión así como la presencia de técnicas 
publicitarias en la conformación de la imagen del candidato. Por tanto, 
quedarían establecidos los objetivos de la siguiente manera: 
                                                             
3 Véase Una verdad incómoda (Davis Guggenheim, 2006), ganadora del Oscar al mejor documental en 2007. 
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 - Analizar las fotografías publicadas en los diferentes medios de 
comunicación con la ficha elaborada para ver si éstas esconden mensajes 
encubiertos. 
 - Explicar los filtros que sigue el material icónico para poder ser 
publicado. 
 - Describir de forma teórica de las características comunes que 
representan la información gráfica en los distintos medios y organizar un 
cuerpo teórico de los elementos que influyen en la difusión de la noticia. 
- Analizar las fotografías desde un punto de vista planificado y llevar a 
cabo un análisis estadístico para ver si existe alguna interferencia en su 
publicación. 
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    4. HIPÓTESIS 
 Se  definen como hipótesis de la investigación las siguientes:  
-  Hipótesis 1: La fotografía se utiliza como recurso imprescindible para crear 
la imagen de los líderes políticos. La imagen juega un papel fundamental en 
las campañas electorales porque ayuda a la creación de la imagen de los 
líderes políticos y sirve para dar una imagen a los ciudadanos de los líderes. 
Su gran valor documental la sitúa en un lugar privilegiado para informar de 
acontecimientos políticos o de testimoniar lo que acontece en la realidad. Este 
valor documental también va unido a la fuerte carga emotiva y connotativa 
que la fotografía tiene asociada y que, inevitablemente, la convierte en símbolo 
de algo (se puede construir o destruir valores concretos de los candidatos en 
función del medio en el que se publiquen). 
- Hipótesis 2: Las imágenes publicadas sobre las campañas electorales al 
Parlamento europeo de 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014 no son más que 
un reflejo de la estructura interna de la empresa informativa y funcionan con 
las mismas rutinas productivas del texto redaccional. Las rutinas que siguen 
son las mismas porque los recursos gráficos forman parte del proceso de 
edición y maquetación de las páginas impresas. 
- Hipótesis 3: Los medios son transmisores de sus ideologías y lo hacen con 
todos los recursos que se encuentren a su alcance, ya sean elementos 
textuales o icónicos. En ocasiones, evidencian que existe la puesta en escena 
de una realidad preparada.  
Habrá que analizar si todas estas cuestiones influyen a la hora de 
publicar las informaciones gráficas. Si en realidad durante las elecciones la 
máquina de la propaganda entra en el terreno de juego y utiliza todos los 
medios que tiene a su alcance para solicitar el voto, tanto el de los indecisos 
como el más consolidado. 
Estas hipótesis de partida conducen a otras incógnitas que se podrían 
expresar de la siguiente manera: 
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- ¿Existen fotografías relevantes en un diario y son omitidas en el otro? 
- ¿Hay fotografías en portadas y otras secciones que expresen opinión? 
- ¿Hay diferencias en la prioridad otorgada a un mismo evento político 
en cuanto al tamaño de la imagen? 
Se rechaza la idea de que la fotografía sea un calco de la realidad que 
enfoca, ya que en ella intervienen factores tanto técnicos, como humanos, 
profesionales o mediáticos. 
En este contexto, citar que hay variables que influyen en la opinión de 
los lectores y en la forma en cómo el discurso de los medios de comunicación 
termina generando un clima de opinión determinado, bien sea por las técnicas 
enunciada por Noelle Neuman en su libro La espiral del silencio (1995), por lo 
que se otorgan primacía a unos contenidos sobre otros y se silencian los que 
no interesan; o bien porque algunos medios marcan en sus agendas lo que de 
se debe publicar, lo que el lector tiene que conocer (agenda setting), expuesta, 
entre otros, por James W. Dearing  en su libro Agenda-setting (1996). Ya a 
principios de siglo, Walter Lippmann (2003) señalaba que el mundo era 
demasiado grande como para poder acceder a la información por medios 
propios. Por tanto, las imágenes destacadas por los medios también son 
recogidas por la audiencia. Y en 1995 McCombs añade los elementos 
subjetivos y los condicionantes que influyen en el proceso de selección de 
informaciones. Si a ello se le une que cada medio, en función de su ideología 
y pertenencia a un determinado grupo mediático, se posiciona de una manera 
diferente con la actualidad, hay que afirmar que se encuentran matices muy 
marcados en la generación de acontecimientos. Consecuentemente, esto hace 
que el lector que opta por la lectura de un determinado medio se posicione 
aportando su ideología, reafirmándose con sus creencias y analizando la 
realidad con un prisma sesgado. 
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      5.  METODOLOGÍA 
Este trabajo de investigación analiza la información gráfica de las 
campañas políticas al Parlamento europeo de 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 
y 2014 a partir de periódicos nacionales, El Mundo, El País y ABC.  Para ello, 
se analizan todas las fotografías de los candidatos a las elecciones al 
Parlamento de los tres partidos más votados así como los Presidentes 
Nacionales de Partido a través de una ficha que se creó y se validó ya en la 
Tesina, con fecha de lectura en septiembre de 2011 con la calificación de 
Sobresaliente. En segundo lugar, se realiza un trabajo de campo, de análisis 
de contenido y finalmente se procesan estadísticamente los ítems sobre los 
que se define la fotografía. Todo ello para determinar si existen reglas internas 
en los medios a la hora de publicar la información gráfica. 
Para ello, y dado que se trata de varias campañas, se parte de un 
análisis de contenido analizando tres días de campaña electoral (día de la 
reflexión,  elección y día de publicación de los resultados), para determinar y 
dibujar las rutinas productivas que siguen los medios a la hora de publicar 
imágenes de uno u otros candidatos. Analizar si existen muchas diferencias a 
la hora de publicar la información gráfica de los citados medios. 
5.1. Descripción del método: análisis de contenido 
Según los objetivos y las hipótesis señaladas en este trabajo, se 
presentan en este epígrafe las decisiones metodológicas y el procedimiento de 
acción para llevar a cabo esta investigación, en la que se ha resuelto acotar el 
análisis mediante la elaboración de una ficha. Por tanto, el método elegido 
para verificar las hipótesis y los objetivos planteados en este trabajo ha sido 
el análisis de contenido. De hecho, se ha convertido en una de las técnicas 
más desarrolladas en las investigaciones para ver de qué manera influyen en 
la opinión de los lectores y en la configuración de ideas sobre temas concretos. 
Este método ha sido definido por Klaus Krippendorff  en la primera edición de 
su obra Metodología de análisis de contenido, quien apunta: 
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“El análisis de contenido puede llegar a convertirse en una de las más 
importantes técnicas de investigación de las ciencias sociales. Procura 
comprender los datos, no como un conjunto de acontecimientos físicos, 
sino como fenómenos simbólicos, y abordar su análisis directo. Los 
métodos de las ciencias naturales no se ocupan necesariamente de los 
significados, referencias, valoraciones e intenciones (…). Sin embargo, 
nadie puede poner en duda la importancia que tienen los símbolos en la 
sociedad” (Krippendorff, 1990: 7). 
El análisis de contenido es una de las técnicas más desarrolladas en las 
investigaciones sobre comunicación y se ha convertido en un medio idóneo de 
comprobar las actuaciones de los elementos a través de informaciones gráficas 
y textuales. Por eso, una de las primeras aproximaciones es la recogida de 
información para posteriormente llevar a cabo un desarrollo empírico de la 
información recogida para posteriormente ser analizada. Una primera 
aproximación indica que el análisis de contenido parte de extraer información 
y crear categorías que permitan la información objetiva de los resultados. 
Por tanto, se pone en evidencia que el análisis de contenido es una 
técnica de investigación destinada a extraer resultados para determinar los 
mensajes connotativos de cada recurso. Ello hace que la Sociología- la ciencia 
que trata de la estructura y funcionamiento de las sociedades humanas- se 
valga de instrumentos y métodos para estudiar todos los fenómenos. Por 
tanto, dispone desde el método científico, histórico, comparativo, crítico- 
racional pasando por el cuantitativo hasta llegar al cualitativo.  Además de 
recoger datos cuantitativos, se pone en énfasis la capacidad de recoger datos 
cualitativos, de formular conclusiones según lo puramente estadístico. Y como 
todo método científico se debe prestar a la objetividad y al rigor característico 
de estas parcelas. De hecho, la efectividad del análisis de contenido ha 
quedado demostrada en estudios relacionados con el análisis de la prensa, 
proponiéndose como metodología de investigación. 
Juan José Igartua señala que “desde comienzos del siglo XX, el análisis 
de contenido emprenderá su desarrollo como técnica de investigación en 
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Estados Unidos. En esta época, el material analizado es esencialmente de tipo 
periodístico (…) y se realizan diversos análisis de contenido sobre los 
contenidos de la prensa norteamericana, como por ejemplo, la medición del 
grado de “sensacionalismo” de los artículos. También se desarrollará gran 
fascinación por el recuento y la medida: superficie, tamaño de titulares (…)” 
(Igartua, 2006: 175-176). En ese momento se denominó análisis cuantitativo 
de periódicos, ya que el análisis de contenido tiene unos sesenta años de 
antigüedad. Del mismo modo, Laurence Bardin (1996: 11-19) destaca que en 
EEUU surgen los primeros análisis de contenido que establecieron las bases 
para su posterior desarrollo. 
De ahí que a principios de los años treinta, el análisis de contenido 
experimente un gran impulso. “Éste se manifiesta como un campo de interés 
teórico a partir de la preocupación por las relaciones entre opinión pública, 
propaganda política y estructura política norteamericanas” (Igartua, 2006: 
177). Por tanto, la referencia  a los problemas teóricos de análisis de contenido 
se inicia con trabajos de Laswell (aplicados a la propaganda política 
especialmente) y Berelson (cultura mediática). Este último colaboró con 
Lazarsfeld por aportar rasgos objetivos al método científico. Otras de las 
aportaciones más interesantes es la de George Gebner, quien a partir de los 
años sesenta introduce “indicadores culturales” para analizar las dosis de 
violencia de la televisión. 
La década de los cincuenta se caracterizó por la aparición de disciplinas 
como la psicología, la antropología, la historia, interesadas por el uso de 
análisis de contenido, convirtiendo este tipo de análisis en uno de los métodos 
de investigación más utilizados en la actualidad. Además, el mismo método 
ha ido evolucionando y no se limita a investigaciones de carácter periodístico, 
sino que también entra en Ciencias de la Salud o Ciencias Jurídicas.  
En definitiva “el análisis de contenido está presente en aquellos trabajos 
que necesitan aproximarse de manera científica al análisis de los mensajes, 
para comprender su génesis o proceso de información, obtener descripciones 
de su estructura y componentes, analizar su flujo o patrones de intercambio, 
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trazar su evolución e inferir su impacto” (Igartua, 2006:180). Por tanto, queda 
claro la fiabilidad del análisis de contenido para determinar resultados y 
extraer conclusiones  a partir de ciertos datos, recogida de información 
objetiva con la finalidad de ofrecer resultados fiables y válidos. Por tanto, el 
análisis de contenido como metodología permite interpretar la realidad a 
través de las categorías diseñadas a partir de la revisión de documentos que 
se fundamentan en la elaboración de categorías.  
El análisis de contenido utilizado en este trabajo de investigación, se ha 
materializado en una ficha de categorización creada por la autora para 
analizar la información gráfica. Para la elaboración de la misma, se ha tomado 
como referencia algunos campos empleados en otras investigaciones, como 
Método de análisis para el estudio crítico de la prensa, de María del Mar Blanco 
Leal, investigaciones de Víctor Sampedro y Mª Teresa Rancero Paz en 
“Información gráfica electoral: infopropaganda y guerra de estrellas” o La 
noticia en el espejo. Medición de la calidad periodística: la información y su 
público, de Lidia De la Torre y María Teresa Téramo.  
5.2.- Definición y pasos en el análisis de contenido 
Wimmer y Dominick (1996: 170) especifican que el análisis de contenido 
“es un método de estudio y análisis de comunicación de forma sistemática, 
objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables”. Tal 
y como recoge en su libro Juan José Igartua (2006: 182) de esta definición se 
ponen en evidencia tres elementos relevantes del análisis de contenido:  
1.- El análisis de contenido es sistemático, lo que quiere decir que los 
contenidos o mensajes se seleccionarán de acuerdo a reglas explícitas. “Ser 
sistemático implica que los procesos de codificación o análisis deben ser 
uniformes: se utilizará un único criterio de evaluación y siempre el mismo, a 
lo largo de todo el estudio”. 
2.- El análisis de contenido es objetivo, ya que las conclusiones no 
pueden estar sesgadas por visiones personales del investigador. “Un análisis 
de contenido será objetivo si se evita que las características personales o 
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diferencias individuales existentes entre los diferentes analistas o 
codificadores que intervengan en el estudio no afecten a los resultados”. 
3.- El análisis de contenido es cuantitativo, “un estudio de análisis que 
permite resumir en un conjunto de cifras estadísticas el resultado de un 
examen minucioso y sistemático de una muestra de mensajes” (Igartua, 2006: 
183). De ahí que los mensajes analizados pasen a convertirse en datos. 
Como todo método o técnica de investigación, el análisis de contenido 
conlleva una serie de fases. Siguiendo a Igartua (2006: 198), traza nueve pasos 
en cualquier investigación de análisis de contenido: 
1.- Formulación del tema de investigación: en este caso, es 
imprescindible delimitar un objetivo concreto de estudio que explique lo que 
realmente se pretende analizar así como hipótesis determinadas. En este 
marco se formulan las preguntas de investigación. 
2.- Conceptualización: Adoptar una definición precisa de las variables 
que se pretenden analizar con los mensajes 
3.- Operacionalización: Implica diseñar un procedimiento operativo que 
permita evaluar los conceptos o variables relevantes en la recogida de datos 
4.-Elaboración del libro de códigos y de la ficha de análisis 
5.- Muestreo de los contenidos a analizar 
6.- Entrenamiento en el proceso de codificación y pilotaje 
7.- Codificación 
8.- Chequeo de la fiabilidad del proceso de codificación 
9.- Análisis de datos y elaboración de informe de investigación  
Por tanto, “la labor del investigador de contenidos se asemeja al trabajo 
desarrollado por los detectives. Al igual que un detective, el analista examina 
la evidencia durante un tiempo, la analiza con detenimiento y después la 
resume y saca las conclusiones que cree más oportunas” (Igartua, 2006: 216). 
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Para concluir, destacar que tanto Bardin como Clemente y Santalla 
señalan varias fases en el análisis de contenido y recogido por Mª del Mar 
Blanco Leal (2008: 79):  
A.- PREANÁLISIS:  
- Lectura superficial. 
- Constitución del corpus científico. 
- Formulación de las hipótesis y los objetivos. 
- Señalización de índices. 
- Elaboración de indicadores. 
- Preparación del material. 
B.- CODIFICACIÓN: 
- Unidades de registro y de contexto. 
- Reglas de enumeración o indicadores. 
- Categorización o codificación respecto a categorías. 
C.- INFERENCIAS. 
D.- TRATAMIENTO INFORMÁTICO E INTERPRETACIÓN DE LOS 
RESULTADOS. 
 En definitiva, se trata de recoger datos objetivos para poder establecer 
conclusiones basadas en unos criterios predefinidos y objetivos. En este 
caso, será el analista el que añade las conclusiones pertinentes y los 
resultados finales. Así, teniendo en cuenta los objetivos del estudio 
planteado, se han seleccionado  fotografías de las campañas electorales que 
se presentan analizadas por la ficha que se presenta. Para la realización de 
parte del trabajo, se ha realizado una base de datos con el programa Excell 
bajo el entorno de Windows XP. 
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En este análisis de contenido se han seleccionado fotografías publicadas 
en El País, ABC y EL Mundo durante tres días de campaña electoral y se han 
analizado de acuerdo a la ficha de análisis creada para tal fin. Se han 
analizado solo las fotografías de los políticos y se han descartado las 
fotografías de ambiente por no ser informativamente interesantes en este 
estudio. Finalmente, los resultados se trataron mediante operaciones 
estadísticas, estudios numéricos para medir de forma precisa los resultados 
en el programa SPSS, herramienta informática utilizada de forma muy 
frecuente en el mundo de la investigación en Ciencias Sociales. 
La selección de las fotografías se ha realizado teniendo en cuenta el 
siguiente esquema de trabajo, estableciendo el análisis e contenido en varios 
apartados:  
1. El período de publicación de las imágenes comprende tres días de las 
Elecciones Europeas (antes de las elecciones, día de la elección y el día 
posterior). 
2. Los medios de comunicación revisados han sido generalistas, El País, 
EL Mundo y ABC. 
3. El trabajo de campo incluye un muestreo de los ejemplares 
centrándonos en la recogida de fotografías donde aparecieran los 
candidatos a las elecciones europeas de los tres partidos más votados y 
los presidentes nacionales de partido. No se seleccionan aquellas 
imágenes ambientes o contextualizadoras por no considerarlas de 
interés para esta investigación. 
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 5.3.- Contextualización de las campañas electorales analizadas 
Se procede a estudiar la información gráfica de las campañas políticas 
al Parlamento europeo de 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014 a partir de 
periódicos nacionales, El Mundo, El País y ABC.  De las seis campañas 
electorales analizadas se obtuvieron resultados diferentes. Por años, destacar: 
Las Elecciones al Parlamento Europeo de 1989 en España tuvieron 
lugar el 15 de junio de ese mismo año.  De las 33 candidaturas presentadas, 
once obtuvieron representación. La lista más votada fue la del PSOE 
(encabezada por Fernando Morán), con más de 6 millones de votos (39,5% y 
27 escaños de representación) seguido del PP, con Marcelino Oreja (21,4% y 5 
escaños) y, por último, IU- con Fernando Pérez Royo (6,06% y 4 escaños). No 
obstante, fue IU el único partido de ámbito estatal que aumentó sus votos y 
el resultado más inesperado fue el de la Agrupación de Electores Ruiz Mateos, 
que consiguió dos escaños 
Las Elecciones al Parlamento Europeo de 1994 en España tuvieron 
lugar el 12 de junio de ese mismo año, de forma simultánea a las elecciones 
al Parlamento de Andalucía. Respecto a las elecciones anteriores, la 
representación española había subido a 64 eurodiputados y la participación 
también ascendió al 59,14%, casi cinco puntos más que en las elecciones de 
1989. Además, de las 35 candidaturas presentadas solo cinco obtuvieron 
representación, siendo el PP la lista más votada En este campaña, la coalición 
del PP encabezada por Abel Matutes consigue un 40,11%, (28 escaños), 
seguido del PSOE- Fernando Morán (30,7% y 22 escaños) e IU- Alonso Puerta 
(13,4% y 9 escaños).  
En esta ocasión, era la primera vez que el PSOE era derrotado en unas 
elecciones europeas, perdiendo ocho puntos respecto a las elecciones 
generales del año anterior. Comenzada a acentuarse el bipartidismo, al sumar 
entre PP y PSOE el 70,91% de los votos, frente a los 60,98 de las anteriores 
elecciones europeas. De ellas ha salido fortalecido el Partido Popular con un 
42, 33% de los votos y 23 escaños de los 50 que le corresponden a España en 
el Parlamento Europeo. En cambio, el PSOE se queda con el 38,51% de los 
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sufragios, lo que le sirve para ocupar 21 puestos en Estrasburgo (21 
eurodiputados). Por su parte, Izquierda Unida consigue mantener sus dos 
escaños en la Eurocámara y no avanza, siendo la fuerza política menos votado. 
IU mantiene, por tanto, el tercer puesto como formación política nacional, pero 
pierde casi medio punto sobre los resultados de las elecciones de 2004. En 
todo ello influye el alto nivel de abstención, un 54%, similar al que se registró 
en las elecciones europeas de 2004 (54, 86% en ese momento).  
Las Elecciones al Parlamento Europeo de 1999 se celebraron el 13 de 
junio de ese mismo año, junto con las municipales y autonómicas. Permanece 
la representación española en 64 eurodiputados y al participación asciende 
en 63,05%. La lista más votada fue, como en las anteriores elecciones, la del 
PP, encabezada por Loyola de Palacios (39,74%, 27 escaños), seguido de Rosa 
Díez (PSOE -Progresistas, 35,3% y 24 escaños) y Alonso Puerta (IU, 5,7%- 4 
escaños). De nuevo se acentuó el bipartidismo al sumar PP y PSOE el 75,07% 
de los votos, frente a los 70,91% de las pasadas elecciones. En esta ocasión, 
el PP no obtuvo los resultados excelentes de las penúltimas elecciones 
europeas. 
 
 
Gráfico 1. Gráfico publicado en el diario ABC, el 14 de junio de 1999. 
 
Las Elecciones al Parlamento Europeo de 2004 se celebraron el 13 de 
junio de ese mismo año y la representación de redujo a 54 eurodiputados. En 
este caso, la participación descendió al 45,14%, casi 17 puntos menos que en 
las elecciones de 1994. La más votada fue, como en anteriores elecciones 
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generales, la del PSOE (Josep Borrell 43,3%, 25 escaños), Jaime Mayor Oreja 
(PP, 41,2%, 24 escaños) y Willy Meyer (IU, 4,7%- 2 escaños). De nuevo se 
acentuó el bipartidismo al sumar PP y PSOE el 84,67% de los votos, frente a 
los 75,07% de las pasadas elecciones.  
Por otra parte, las Elecciones de 2009 se celebraron el día 7 de junio de 
ese mismo año. De ellas salió fortalecido el Partido Popular con un 42, 7% de 
los votos y 23 escaños de los 50 que le corresponden a España en el 
Parlamento Europeo. En cambio, el PSOE se queda con el 39,3% de los 
sufragios, lo que le sirve para ocupar 21 puestos en Estrasburgo (21 
eurodiputados). Por su parte, Izquierda Unida consigue mantener sus dos 
escaños en la Eurocámara y no avanza, siendo la fuerza política menos votado. 
IU mantiene, por tanto, el tercer puesto como formación política nacional, pero 
pierde casi medio punto sobre los resultados de las elecciones de 2004. En 
todo ello influye el alto nivel de abstención, un 54%, similar al que se registró 
en las elecciones europeas de 2004. Esto significa el triunfo del PP en las 
elecciones europeas y el primer triunfo de ámbito estatal que logra frente al 
PSOE desde 2000. Por tanto, quedarían así los resultados: Jaime Mayor Oreja 
(PP, 42,7%), López Aguilar (PSOE, 39,3%) y Willy Meyer (3,7%- 6 escaños).  
Por último, las Elecciones al Parlamento Europeo de 2014 se celebraron 
el 25 de mayo de ese mismo año. Con una participación del 43,81%, las 
elecciones fueron ganadas por el Partido Popular (Miguel Arias Cañete), con el 
26,09% de los votos y 16 escaños, frente al 23,01% del PSOE encabezado por 
Elena Valenciano (14 escaños) y Willy Meyer (10,03%). Llama la atención que, 
por primera vez, entren en escenas  Podemos (5 escaños), liderado por Pablo 
Iglesias y fundado meses antes o  Ciudadanos (2 escaños). 
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1989 15 de junio PSOE (39,5%) PP (21,4%) IU (6,06%) 
1994 12 de junio PP (40,11%) PSOE (30,7%) IU (13,4%) 
1999 13 de junio PP (39,7%) PSOE (35,3%) IU (5,7%) 
2004 13 de junio PSOE (43,3%) PP (41,2%) IU (4,7%) 
2009 7 de junio PP (42,7%) PSOE (39,3%) IU (3,7%) 
2014 25  de mayo PSOE (43,3%) PP (41,2%) IU (4,7%) 
 
Tabla 1. Tabla con los resultados de las Elecciones al Parlamento Europeo de las campañas 
1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
Todas estas cuestiones resultan de especial importancia, sobre todo si 
se tiene en cuenta que los medios de comunicación se hacen eco de estos 
resultados, aportando datos y análisis tanto en sus cadenas, emisoras como 
en sus páginas diarias. En este contexto hay que investigar cómo se transmite 
esta información política en los diferentes medios de comunicación y ver si la 
fotografía periodística se convierte en un vehículo de propagación de ideas, si 
se favorece a determinados grupos o se mantiene la neutralidad. Si en ellas se 
refleja la victoria de un partido y la caída del otro. Con un primer análisis 
cuantitativo de las elecciones de 2009, se observa que hay muchas fotografías 
publicadas de Mariano Rajoy, siendo el candidato a las Elecciones Europeas 
Jaime Mayor Oreja, por lo que consigue afianzar su liderazgo (han logrado 
200.000 votos más que en las elecciones de 2004). Ese mismo año, PSOE vive 
una legislatura muy marcada por la recesión y los datos de desempleo, a la 
que se le une la incidencia de una crisis económica muy fuerte. Todo ello se 
ha reflejado en los resultados de las elecciones. Ahora hay que ver cómo se 
han interpretado estos datos en los periódicos y cómo se ha presentado esta 
imagen a los lectores. 
Por tanto, se está de acuerdo con Mª del Mar Blanco Leal: “Hablar de 
prensa independiente en términos absolutos es negar la existencia de muy 
diversos factores condicionantes: el Gobierno; los partidos políticos; los 
grupos de presión económica e ideológica: el oligopolio de las grandes agencias 
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internacionales de noticias; la publicidad; el control social; los lectores, etc.” 
(Blanco, 2008: 41). 
Siguiendo a Mª del Mar Blanco Leal (2008: 43), estos grupos de presión 
influyen de la siguiente manera: 
 El gobierno: regula las fuentes de información oficial. 
 Partidos políticos: “es muy difícil encontrar un régimen democrático, de 
partidos políticos, periódicos que sean a la vez independientemente del 
gobierno y la oposición (…)”. 
 Grupos de presión de diferentes ámbitos: financieros, comercial. 
 Tendencia a la concentración: “los grupos periodísticos, con todo su 
entramado de intereses ideológicos y económicos, pueden llegar a 
constituir auténticos grupos de presión sobre sus propias empresas” 
(Blanco, 2008: 41) 
 Dominio de las agencias de información.  
 El control social: Los diarios mandan sobre la multitud del mismo modo 
que los científicos mandan sobre la naturaleza: obedeciendo ante sus 
leyes. No obstante, los lectores pueden quejarse con cartas al director, 
no comprando el periódico. 
 
En definitiva, si los medios no son independientes debido a todos estos 
factores, se verá si los elementos que forman parte del periódico  son ajenos a 
estas presiones. Por tanto, hay que investigar si la fotografía sufre las mismas 
presiones que el resto y si hay una intención implícita a la hora de publicarlas.  
En este contexto de las Elecciones al Parlamento Europeo, los políticos 
analizados, por campañas, son los siguientes: 
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I. ELECCIONES 15 DE JUNIO DE 1989: 16 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más votados en 
1989: 
 Fernando Pérez Royo (IU). 
 Marcelino Oreja (PP). 
 Fernando Morán  (PSOE). 
 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
 Julio Anguita (IU). 
 Manuel Fraga  (PP). 
 Felipe González (PSOE). 
  
 Se publican 16 fotografías en ABC y El País de toda la campaña electoral 
de 1989. No se recogen fotografías de EL Mundo porque este medio se fundó 
el 23 de octubre de 1989. 
 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO ABC 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PSOE FERNANDO MORÁN 4 fotos 
PSOE FELIPE GONZÁLEZ 2 fotos 
PP 
MANUEL FRAGA Y 
AZNAR 
1 foto 
PP MARCELINO OREJA 3 fotos 
TOTAL 10 FOTOS 
 
Tabla 2. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en ABC. Campaña 1989. 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL PAÍS 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PSOE FERNANDO MORÁN 1 foto 
IU 
FERNANDO PÉREZ 
ROYO 
2 fotos 
PP MARCELINO OREJA 3 fotos 
TOTAL 6 FOTOS 
 
Tabla 3. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El País. Campaña 
1989. 
 II. ELECCIONES 12 DE JUNIO DE 1994: 42 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más votados en 
1994: 
 Alonso Puerta (IU). 
 Abel Matutes (PP). 
 Fernando Morán  (PSOE). 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
 Julio Anguita (IU). 
 José María Aznar (PP). 
 Felipe González (PSOE). 
 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO ABC 
NÚMERO DE 
FOTOS 
PSOE FERNANDO MORÁN 2 fotos 
PSOE FELIPE GONZÁLEZ  6 fotos 
PP AZNAR 4 foto 
PP JULIO ANGUITA 1 foto 
 TOTAL                                                      13 FOTOS 
 
Tabla 4. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en ABC. Campaña 1994. 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO  EL PAÍS 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PSOE FERNANDO MORÁN 1 foto 
IU JULIO ANGUITA 2 fotos 
PP AZNAR 3 fotos 
PSOE FELIPE GONZÁLEZ                                                4 fotos
 PP ABEL MATURES 1 foto 
 TOTAL 11 FOTOS 
 
Tabla 5. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El País. Campaña 
1994. 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO  EL  MUNDO 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PSOE FERNANDO MORÁN 2 fotos 
IU JULIO ANGUITA 3 fotos 
PP AZNAR 8 fotos 
PSOE FELIPE GONZÁLEZ                                                4 fotos
PSOE ALONSO PUERTA 1 foto 
 TOTAL 18 FOTOS 
 
Tabla 6. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El Mundo. Campaña 
1994. 
 
III. ELECCIONES 13 DE JUNIO DE 1999: 34  FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más votados en 
1999: 
 Alonso Puerta (IU) 
 Loyola de Palacios (PP) 
 Rosa Díez (PSOE) 
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2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
 Julio Anguita (IU) 
 José María Aznar (PP) 
 Joaquín Almunia (PSOE) 
 
 
 
Tabla 7. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en ABC. Campaña 1999. 
 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL PAÍS 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP LOYOLA DE PALACIOS 1 foto 
IU JULIO ANGUITA 2 fotos 
PP AZNAR 2 fotos 
PSOE FELIPE GONZÁLEZ                                                3 fotos
PP MARCELINO OREJA 1 foto 
PSOE ROSA DIEZ 1 foto 
 TOTAL 10 FOTOS 
 
Tabla 8. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El País. Campaña 
1999. 
 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO ABC 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP LOYOLA DE PALACIOS 2 foto 
IU JULIO ANGUITA 1 fotos 
PP AZNAR 5 fotos 
PP FERNANDO MORÁN 1 foto 
PSOE ROSA DIEZ 2 foto 
 TOTAL 11 FOTOS 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO  EL MUNDO 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP LOYOLA DE PALACIOS 2 fotos 
IU JULIO ANGUITA 2 fotos 
PP AZNAR 4 fotos 
PSOE FELIPE GONZÁLEZ                                                2 fotos
PP ALONSO PUERTA 1 foto 
PSOE ROSA DIEZ 2 fotos 
 TOTAL 13 FOTOS 
 
Tabla 9. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El Mundo. Campaña 
1999. 
  
 IV. ELECCIONES 13 DE JUNIO DE 2004: 41 FOTOS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más votados en 
2004: 
 Willy Meyer (IU) 
 Jaime Mayor Oreja (PP) 
 Josep Borrell (PSOE) 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
 Gaspar Llamazares (IU) 
 Mariano Rajoy (PP) 
 José Luis Rodríguez Zapatero(PSOE) 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
NOMBRE 
DEL 
POLÍTICO 
ABC 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP MAYOR OREJA 4 fotos 
IU WILLY MEYER 1 foto 
PP AZNAR 1 foto 
PP MARIANO  RAJOY 1 foto 
PSOE JOSEP BORRELL 4 fotos 
PSOE ZAPATERO 1 foto 
 TOTAL 12 FOTOS 
 
Tabla 10. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en ABC. Campaña 
2004. 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL PAÍS 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP MAYOR OREJA 3 fotos 
PP MARIANO  RAJOY 2 fotos 
PSOE JOSEP BORRELL 2 fotos 
PP ZAPATERO 4 fotos 
 IU GASPAR LLAMAZARES 1 foto 
 TOTAL 12 FOTOS 
    
Tabla 11. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El País. Campaña 
2004. 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL MUNDO 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP MAYOR OREJA 4 fotos 
IU WILLY MEYER 2 fotos 
PP MARIANO  RAJOY 2 fotos 
PSOE JOSEP BORRELL 3 fotos 
PP ZAPATERO 4 fotos 
 IU GASPAR LLAMAZARES 2 fotos 
 TOTAL 17 FOTOS 
 
Tabla 12. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas enEl Mundo. Campaña 
2004. 
 
 V. ELECCIONES 7 DE JUNIO DE 2009: 52 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más votados en 
2009: 
 Willy Meyer (IU) 
 Jaime Mayor Oreja (PP) 
 López Aguilar (PSOE) 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
 Cayo Lara (IU) 
 Mariano Rajoy (PP) 
 José Luis Rodríguez Zapatero(PSOE) 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO ABC 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP JAIME MAYOR OREJA 4 fotos 
 PSOE LÓPEZ AGUILAR 1 foto 
 PSOE FERNANDO MORÁN 3 fotos 
 PP MARIANO  RAJOY 4 fotos 
 PP MARCELINO OREJA 2 fotos 
PSOE ZAPATERO 3 fotos 
TOTAL 17 FOTOS 
 
Tabla 13. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en ABC. Campaña 
2009. 
 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL PAÍS 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP JAIME MAYOR OREJA 6 fotos 
 PSOE LÓPEZ AGUILAR 3 fotos 
 PSOE FERNANDO MORÁN 2 fotos 
 PP MARIANO  RAJOY 1 foto 
 IU WILLY MEYER 2 fotos 
PP MANUEL FRAGA 1 foto 
 TOTAL 15 FOTOS 
 
Tabla 14. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El País. Campaña 
2009. 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL MUNDO 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP JAIME MAYOR OREJA 7 fotos 
 PSOE LÓPEZ AGUILAR 4 fotos 
 PSOE FERNANDO MORÁN 3 fotos 
 PP MARIANO  RAJOY 1 foto 
 IU WILLY MEYER 1 foto 
PSOE ZAPATERO 2 fotos 
 PP MARCELINO OREJA 2 fotos 
 TOTAL 20 FOTOS 
 
Tabla 15. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El Mundo. Campaña 
2009. 
 
 VI. ELECCIONES 25 DE MAYO DE 2014: 49 fotografías 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más votados en 
2014:  
 Willy Meyer (IU) 
 Miguel Arias Cañete (PP) 
  Elena Valenciano (PSOE) 
 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
 Cayo Lara (IU) 
 Mariano Rajoy (PP) 
 Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) hasta julio 2014. Después Pedro 
Sánchez Pérez-Castejón 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO ABC 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP MARIANO RAJOY 5 fotos 
PP MIGUEL ARIAS CAÑETE 7 fotos 
PSOE ELENA VALENCIANO 8 fotos 
PSOE RUBALCABA 3 fotos 
IU WILLY MEYER 2 fotos 
PSOE  PP RUBALCA+RAJOY   1 foto 
 PP 
RAJOY Y MIGUEL ARIAS 
CAÑETE 
1 foto 
 TOTAL 27 FOTOS 
 
Tabla 16. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en ABC. Campaña 
2014. 
PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO EL PAÍS 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP MIGUEL ARIAS CAÑETE 3 fotos 
 PSOE ELENA VALENCIANO 4 fotos 
 IU WILLY MEYER 2 fotos 
 PP RAJOY+CAÑETE 1 foto 
 PSOE RUBALCABA 1 foto 
TOTAL 11 FOTOS 
 
Tabla 17. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas en El País. Campaña 
2014. 
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PARTIDO 
POLÍTICO 
POLÍTICO  EL MUNDO 
NÚMERO 
DE FOTOS 
PP MIGUEL ARIAS CAÑETE 2 fotos 
 PSOE ELENA VALENCIANO 4 fotos 
 PSOE RUBALCABA 1 foto 
 PP CAÑETE+RAJOY 1 foto 
 PSOE RUBALCABA+VALENCIA 1 foto 
PSOE CAÑETE+VALENCIANO 1 foto 
 IU WILLY MEYER 1 foto 
 TOTAL 11 FOTOS 
 
Tabla 18. Número de fotografías de los políticos analizados publicadas enEl Mundo. Campaña 
2014. 
El resultado es un total de 234 fotografías que se analizan según 
criterios cuantitativos y cualitativos. Respecto a los primeros se ha diseñado 
una ficha de análisis que tiene en cuenta el análisis de la fotografía en general 
y otras variables que analizan directamente al político o políticos que 
aparecen).  
Para facilitar la compresión del estudio se desgranará el método paso a 
paso, desde el momento mismo de la selección de las imágenes: 
1.- Selección de los medios y de las fotografías analizables. 
2.- Recorte y archivo de las fotografías. 
3.- Elaboración de una hoja de cálculo en Excell para analizar las 
imágenes. 
4.- En esta base de datos, se incluyeron numerosas categorías con 
claves específicas y se procedió al análisis individualizado de cada una de las 
imágenes.  
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5.- A cada categoría se le asignó una clave (representado en números) y 
se fueron analizando. 
6.- Una vez analizadas todas las imágenes en la hoja de cálculo, se 
transformaron los datos y se pasaron al SPSS para extraer resultados.  
7.- Se extrajeron resultados, tablas de contingencias y gráficos para 
extraer conclusiones. De todos los cruces realizados, se seleccionaron los más 
importantes y concluyentes. En estadísticas estas tablas se usan para 
registrar y analizar la relación entre dos o más variables. Por ejemplo, se puede 
emplear una tabla de contingencia para expresar la relación entre el periódico 
y el político que sale retratado, entre el plano utilizado, etc. Con estos datos, 
se establecieron las conclusiones finales. 
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Capítulo I: Estado de la Cuestión 
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1.1.- EL NACIMIENTO DE UNA NUEVA TÉCNICA: LA FOTOGRAFÍA. 
ANTECEDENTES Y EVOLUCIÓN  
El profesor Eduardo Rodríguez Merchán, en su Tesis (1993) afirma que 
nadie duda de la importancia de la fotografía en la sociedad actual y estudia 
la evolución que la propia fotografía ha ido realizando a lo largo del tiempo. Lo 
mismo ocurre con la Tesis de Caballo Ardila (1994) y Caballo Méndez (2003) 
donde se pone en relevancia la importancia de la imagen gráfica con la 
información textual.  
Las tesis doctorales El editor gráfico de prensa en las agencias con redes 
mundiales de telefotografía, de Diego Caballo Ardilla (1994) y Fotografía y 
realidad: la manipulación fotográfica en la era digital, de Daniel Caballo 
Méndez (2003), sustentan este trabajo de investigación al considerar que la 
fotografía puede no ser fiel a la realidad, superando ya las teorías que 
consideraban a la fotografía como espejo de la misma.  La aparición de la 
imagen en la prensa y su entrada diaria en los medios a finales del siglo XIX 
transformará radicalmente el hacer periodístico, afrontando nuevos retos 
distintos a los de épocas anteriores: mostrar la noticia con elementos gráficos. 
Así lo confirman las Tesis citadas y los numerosos estudios que confirman 
que la fotografía toma su propio lenguaje y se convierte en un elemento 
comunicativo de primer orden. Esto ha contribuido a dar una visión diferente 
desde los inicios del fotoperiodismo. Y a una reconversión de los periódicos 
tanto en su diseño como es conceder primacía, en ocasiones, al continente 
sobre el contenido. Así, Daniel Caballo estudia las manipulaciones fotográficas 
en la era digital a través de diferentes técnicas metodológicas: 
 1. Tipo de manipulaciones según el posible efecto provocado en los 
receptores.  
 2. Tipo de manipulaciones según las motivaciones del emisor.  
 3. Tipo de manipulaciones según la técnica empleada.  
La historia de la fotografía ha significado abrir desde hace tiempo el 
campo hacia una nueva forma de comunicación visual y se ha convertido “en 
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el arte del futuro” (D’ Acosta, 2006: 87). De hecho, desde su invención ha ido 
evolucionando hasta llegar a la instantaneidad de una imagen que, por su 
constitución en dígitos binarios, ha sido llamada digital. Los antecedentes más 
inmediatos se perfilaron a finales del siglo XVIII, en plena época de las luces. 
Pero será en el siglo XIX cuando surge esta disciplina, coincidiendo con la 
Revolución Industrial. Por tanto, su descubrimiento no fue cuestión de azar, 
sino el resultado de una serie de circunstancias, de una consecuencia social. 
Será a finales de siglo cuando la fotografía vaya desarrollándose como 
medio de expresión para llegar a la venta de la primera cámara Kodak en 1888 
(18 cm de largo). Después de realizar el último disparo, se enviaba a la casa, 
que revelaba las 100 fotos y recargaba de nuevo la máquina. Se publicitó con 
el lema “Usted apriete el botón, nosotros haremos el resto”, buscando la 
implicación del usuario. 
 
Imagen 6. Publicidad atribuida a George Eastman, quien sacó la primera cámara al 
mercado apta para todos los públicos e hizo de la fotografía el gran negocio de su vida. 
En este período se realizan numerosos descubrimientos, progresos en 
la agricultura, en la industria e incluso en la misma sociedad decimonónica. 
Todo ello permitió que el siglo XIX pasase a la historia como la era de las 
máquinas. “Sobre todo, la fotografía debería considerarse un producto de su 
tiempo, que refleja el clima intelectual de sus orígenes y actúa a la vez como 
instrumento de cambio social” (Wright, 1999: 20). De hecho, la imagen ha 
aportado nuevas visiones que han permitido las transiciones desde el siglo 
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XIX hasta finales del Siglo XX. Numerosos personajes se disputaron este 
privilegio: Niépce, Daguerre, Bayard, Talbot, Herschel, etc. aunque en la 
actualidad la autoría se le concede ya a Niépce. Precisamente el invento de la 
fotografía no se hará público hasta 1839, pero hay que situar en 1826 la fecha 
del primer registro no pictórico de una parte naturaleza, cuando Joseph- 
Nicéphore Niepce expone durante más de ocho horas una placa de cobre 
sensibilizado desde su ventana, en una pequeña aldea francesa, dando como 
resultado la impresión de una imagen: 
                  
             Imagen 7. Punto de vista desde la ventana de Gras (1826),                                                        
    de Joseph- Nicéphore  Niepce. 
 
Niépce, como otros personajes del siglo, pertenecía a esa clase burguesa  
acomodada cuyos recursos le permitían dedicarse a sus aficiones científico-
artísticas. Probablemente la intención del autor no sería retratar el confuso 
entramado de paisajes y tejados que se veía desde su ventana, pero lo 
consiguió: retrató parte de la realidad con esta rudimentaria técnica. Por 
tanto, la evolución de la fotografía va a girar por estos dos caminos: 
perfeccionamiento de la técnica y descubrimiento de sustancias sensibles a la 
luz. A partir de ese momento se empiezan a buscar las técnicas para la 
reproducción de las copias, para hacerlo más fácil, pasando por la albúmina, 
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los ambrotipos, el colodión húmedo4, gelatino- bromuro, hasta llegar al 
proceso de reproducción actual. El proceso de la cámara fotográfica reside, 
por tanto, en el milagro de visualizar una imagen y posteriormente poder verla 
bien en papel o en una pantalla digital. No obstante, para llegar a las cámaras 
actuales tuvieron que pasar muchos años donde la técnica fue evolucionando 
(Jeffrey, 1999: 23), pasando por la cámara oscura (muchos pintores se 
ayudaban de ella) hasta llegar a las cámaras digitales actuales. 
      
Imagen 8. Canaletto, pintor italiano, dibujó estos bocetos de la Basílica de los Santos Pedro 
y Pablo en Venecia, empleando la cámara oscura. Estos bocetos se han empleado 
posteriormente para elaborar cuadros de vistas de Venecia, como éste de la Plaza de San 
Marcos de Venecia.  
 
La historia de la fotografía sitúa, por tanto,  a la cámara oscura en el 
antecedente más inmediato. “Tanto el ojo como la cámara tienen un 
compartimento en su construcción y parecen funcionar con los mismos 
principios ópticos: los de la cámara oscura” (Wright, 1999: 21). Incluso mucho 
antes de su invención, la cámara oscura ya servía de ayuda a los pintores y 
artistas para representar la naturaleza, tomando todo tipo de artilugios y 
técnicas para plasmar la realidad que los espectadores deseaban. De hecho, 
David Hockney cita a Caravaggio, Velázquez, Leonardo o Vermeer, quienes 
utilizaban espejos y lentes para crear sus obras de arte, por lo que la 
tecnología se ponía también a disposición del arte. La cámara oscura se 
                                                             
4 El colodión húmedo es un procedimiento fotográfico creado en el año 1851 por Gustave Le Gray. Fue el primero 
en indicar un procedimiento con este compuesto, consiguiendo imágenes mediante el revelado con sulfato de 
protóxido de hierro. 
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convertiría, por tanto, en la antecesora de la cámara fotográfica. De hecho, 
Susan Sontang en su libro Sobre la fotografía alude a la forma en la que se 
proyectaban las imágenes en la pared y que luego los pintores utilizaban para 
hacer sus lienzos. Era como pintar  a partir de un modelo, de una lámina. Y 
esto era lo sorprendente del invento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 9 y 10. Estudios de óptica de Bacon. 
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     Imagen 11.  Cámara oscura. El filósofo, alquimista e investigador italiano, Giovanni   
    Battista della Porta, recomienda la cámara oscura para dibujar, en 1558. 
    
Imagen 12. Leonardo Da Vinci, Siglo XV. 
                                                                                                                                               
                      Imagen 13. Cámara oscura.         Imagen 14. Esquema del instrumento óptico.  
 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
77 
Los pintores ilustraban las noticias con los procedimientos en la prensa 
pero fue la llegada de la imprenta la que permitió reproducir directamente una 
fotografía sin la necesidad de traducirla a un dibujo o el grabado que, 
paulatinamente, se fue convirtiendo en un elemento decorativo junto a la 
imagen gráfica. En este sentido, Gonzalo Peltzer (1991: 37) señala que “un 
dibujo es capaz -tiene la virtualidad- de mostrar ‘ese’ helicóptero concreto 
accidentado (a partir de una fotografía o de la visión directa) si parece más 
adecuado dar la información de ese modo. Puede también  expresar el modelo 
(a partir de los planos de la fabrica) que sirva para aplicar las causas del 
accidente, o mostrar una abstracción total del concepto de helicóptero en un 
esquema en el que aparece el trayecto hasta el lugar del siniestro. Pero 
también un dibujo puede mostrar al monstruo del lago Ness, aun posible 
extraterrestre, a un centauro, o un hecho que ocurrió sin que quedara rasgo 
fotográfico alguno, como la batalla de Hostings. Es la misma abstracción lo 
que permite al dibujo “superar” o la naturaleza y a sus leyes (algo que la 
fotografía no puede hacer), mostrando de un solo golpe todos los pasos de un 
proceso, el interior de un cuerpo opaco o un ente de razón como el unicornio”. 
No obstante, en esta época, la imagen no se consideraba una expresión 
artística por sí misma, sino que era una forma de capturar la naturaleza que 
se usaba para hacer retrato sustituyendo a la pintura, técnica que resultaba 
mucho más costosa. De hecho, el nacimiento de la fotografía y su desarrollo 
posterior fue una de las razones por la que la pintura se sintió capaz de 
liberarse del yugo de la reproducción, de las exigencias de un público educado 
en el realismo más rancio.  “Las imágenes de la cámara se llamaban ‘escritura 
del sol’ y se decía que ‘la mano de la naturaleza las grababa’. Mientras que los 
cuadros se ‘creaban’, las fotografías se ‘obtenían o tomaban’, como si se 
tratara de algo que se hubiera capturado de la naturaleza” (Jeffrey, 1999: 10).  
Así, muchos fotógrafos pioneros se tuvieron que enfrentar a un serio problema 
desde el principio: el automatismo de la cámara y la asociación con la realidad 
mediante la luz. De hecho, la propia raíz de la palabra fotografía indica 
‘escribir mediante la luz’. Así, la RAE en su vigésima segunda edición, aclara:  
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- Fotografía: (De foto- y -grafía-, de la raíz de φῶς, φωτός, luz y –grafía: del gr. 
-γραφία, de la raíz de γράφειν, escribir) 
1. f. Arte de fijar y reproducir por medio de reacciones químicas, en superficies 
convenientemente preparadas, las imágenes recogidas en el fondo de una 
cámara oscura. 
2. f. Estampa obtenida por medio de este arte. 
3. f. Taller en que se ejerce este arte. 
Asimismo, Marie- Loup Soougez, en Diccionario de Historia de la 
fotografía señala: “la palabra fue usada inicialmente por John Herschel en 
1839, neologismo basado en el griego photos, “luz” y graphein, “dibujar” (...). 
También H. Florence dio este nombre al proceso de su invención. 
Pero el mayor problema que había era el de la permanencia de la 
imagen. El propio nacimiento de esta disciplina se produce cuando realmente 
se inventa un método para conservar de forma perenne la imagen. Esta forma 
de registro es la que marca el inicio de la ‘heliografía’ y posteriormente, la 
fotografía. La naturaleza se podía ‘dibujar’, pero el único inconveniente era 
preservar, guardar esa instantánea para poder multiplicarla. Después de que 
Daguerre, Nièpce y Talbot fueran perfeccionando el método, se puede decir 
que a mediados del siglo XIX la fotografía como medio de expresión estaba en 
sus albores, consolidándose en el mundo occidental a partir de 1888, cuando 
G. Eastman pone a la venta su primera cámara Kodak. 
En este momento se siguen las mejoras técnicas y químicas de la 
cámara para reducir el tiempo de exposición y la calidad de las imágenes. 
Durante años se fue investigando las posibilidades de la nueva técnica que 
surgía, mejorándose en muchos casos hasta llegar al daguerrotipo, 
presentado en 1839 por Louis Daguerre. Desde el primer momento se convirtió 
en un elemento histórico muy celebrado por la sociedad. Precisamente su éxito 
estribaba en la reducción del tiempo de exposición para la impresión de la 
imagen. Mientras que para obtener la primera foto Nièpce necesitó ocho horas 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
79 
de exposición, con éste nuevo la exposición se acortaba entre 60 y 90 minutos. 
Paulatinamente los tiempos se redujeron considerablemente y se centró la 
técnica en la búsqueda de nuevas lentes y en perfeccionar la cámara oscura. 
 
                    
  Imagen 15. Proyección de la imagen.           Imagen 16. Imagen exterior y cámara.                                       
                           
 Imagen 17. Aparato óptico con un pequeño orificio por el cual pasan los rayos luminosos y 
forman una imagen invertida de los objetos exteriores sobre la pared opuesta. 
La técnica ha ido evolucionando pero la base en la actualidad es la 
misma. De hecho, existen muchos autores que centran su trabajo en la 
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creación de la cámara estenopeica para hacer imágenes. Ilan Wolf es uno de 
los fotógrafos contemporáneos más reconocidos en este campo, quien trabaja 
con distintas técnicas fotográficas ligadas casi todas a los orígenes del medio. 
Uno de sus más conocidos procedimientos es la furgoneta convertida en 
cámara fotográfica, que sitúa frente a monumentos emblemáticos de las 
ciudades, los fotografía con un lenguaje visual interesante y contemporáneo. 
En muchas entrevistas ha reconocido que no le interesa  ni la cámara ni el 
objetivo, sino la imagen que perdura en el tiempo, el proceso con el que se 
crea. De ahí que se relacione directamente con los primeros autores que 
concibieron la fotografía como un arte. Un pequeño orificio en uno de los 
laterales de la chapa convierte la furgoneta en una gran cámara.  
 
Imagen 18. El fotógrafo israelí, Ilan Wolf, fotografiando la Catedral de Murcia dentro de su 
furgoneta. Para ello utiliza la técnica ascentral de la cámara oscura. 
 
Imagen 19. Eiffel Tower, de Ilan Wolff. 
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Imagen 20. Furgoneta de Ilan Wolf para fotografiar la escena en Asturias. 
 
Imagen 21. Imagen final: Asturias, de Ilan Wolf. 
 
Ilan Wolf vuelve a retomar la técnica porque se centra en el proceso más 
que en la escena que va a representar. Por ello, el autor considera que la nueva 
fotografía digital ha permitido quitar encanto al arte verdadero de la imagen. 
Este mecanismo proporcionaba una fotografía instantánea, sin negativo, por 
lo cual para obtener una copia de la imagen debía realizarse nuevamente el 
proceso. Este invento se extendió con mucha rapidez por todo el mundo, ya 
que se conseguía lo que un pintor de la época hacía, pero más rápido y barato. 
De hecho, Fox Talbot en su reflexión afirma (1984: 38)  “una ventaja del 
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descubrimiento del Arte Fotográfico será el permitirnos introducir en nuestros 
cuadros una multitud de minúsculos detalles que se sumarán a la veracidad 
y al realismo de la representación, pero que ningún artista se molestaría en 
copiar fielmente de la naturaleza”. 
Aunque parece que el nacimiento de la fotografía fue rápido e 
instantáneo,  no fue así y se siguieron presentando inventos. Más tarde, en 
1840, William Henry Fox Talbot vio aparecer una foto en una hoja de papel en 
blanco. Le dio el nombre de calotipo (derivado del griego Kalos- hermoso-).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 22. Fotogramas. Dibujo fotogénico, 1839. William Fox Talbot. 
 
Precisamente el éxito estriba en que a partir del negativo se podía 
obtener todos los positivos que uno quisiera. A pesar de todo, el sistema 
alcanzó mucha menos popularidad que el daguerrotipo debido a que la fibra 
del papel usado como negativo destruía el detalle. A Fox Talbot debemos la 
invención del concepto negativo-positivo, un cambio trascendental que 
permitirá obtener numerosas copias iguales de un mismo  patrón, ya que los 
daguerrotipos tenían el gran inconveniente de ser únicos y exclusivos. Los 
calotipos, sin embargo, se realizaban sobre un soporte de papel emulsionado 
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y encerado para que fuera transparente. Este negativo se colocaba en contacto 
con otro papel de las mismas características y se exponía al sol para obtener 
una copia en positivo. 
        
Imagen 23. William Henry Fox Talbot en su taller de Reading. 1844. 
 
           
Imagen 24. Bodegón con piezas de escayola, 1837. Louis Daguerre. 
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Imagen 25. Este bodegón de Niepce fue considerado durante mucho tiempo la 
fotografía más antigua conservada. 
 
 
            
 
Imagen 26. Ejemplos de cámaras utilizadas por Niépce. 
 
Sin duda, ya en esta época se comienza una carrera imparable para el 
desarrollo de la fotografía, ya que se hace accesible a toda clase de públicos: 
se publican álbumes de la vida familiar de clase alta, con imágenes de las 
arenas, costas, etc. (López Mondéjar, 2005: 51). Paulatinamente, las técnicas 
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se fueron desarrollando así como los materiales que se utilizaban. Ya en 1907 
se pusieron a disposición del público en general los primeros materiales 
comerciales de película en color (consistían en unas placas de cristal llamadas 
Autochromes Lumière en honor a sus creadores, los franceses Auguste y Louis 
Lumière). Todo ello repercutió favorablemente en los sucesivos 
descubrimientos, por lo que el inicio del siglo marcaría ya una prueba de lo 
que sería el sentir de los periódicos y su obsesión por presentar páginas y 
fotografías en color. “En la década de 1850, los fotógrafos empezaban a confiar 
en un código visual, cuyo elemento básico era una figura de referencia que 
contemplaba los monumentos retratados o se apoyaba en ellos”. (Jeffrey, 
1999: 23). 
 
         
                      Imagen 27. Ejemplos varios daguerrotipos. 
 
El problema de la fotografía siempre había sido mantener la 
instantaneidad de la imagen. De hecho, el gran inconveniente del daguerrotipo 
era el tiempo de espera. Había que posar durante 5 ó 15 minutos si las 
condiciones metereológicas lo permitían y los modelos tenían que permanecer 
muy quietos. Tal es la dificultad que se inventaron aparatos para sostener el 
cuello y la figura de los retratados. Además, los estudios eran cristaleras y se 
situaban todos en los últimos pisos para aprovechar el máximo de luz. 
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Imagen 28 y 29.  Ejemplos varias caricaturas con el aparato de que sostenía el 
cuerpo para realizar las fotografías. 
 
 
Imagen 30. Daguerrotipo del Partenón. Estas imágenes empezaban a acercar 
lugares desconocidos hasta entonces. 
 
Ya se ha adelantado que la fotografía como tal comenzaba su andadura 
a mediados del siglo XIX. En este contexto, la imagen empieza a tener un gran 
auge y se pone al alcance del gran público por la carta de visitas y la aparición 
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de fotógrafos de estudio. Del mismo modo, muchos artistas se aventuraron a 
innovar con ella, influenciados por la aparición de las Vanguardias a finales 
de siglo, como el cubismo, el dadaísmo, futurismo con sus abstracciones, que 
reclamaban un ánimo más innovador y la necesidad de dar enfoque diferente 
a la fotografía. En este contexto surgen muchas tendencias y las cámaras 
pasaron a formar parte de la cotidianidad. 
No obstante, la obsesión existente desde la invención misma de la 
fotografía por la búsqueda paralela sobre la manera de reproducir las 
imágenes, bien para hacer grandes tiradas, bien para poder reproducirlas al 
lado de los textos impresos, siempre ha estado presente. A principios de siglo 
se conocían ya los procedimientos para reproducir imágenes que se utilizaban 
para el grabado. Básicamente son tres, y de ellos derivan los procesos 
modernos de impresión: la xilografía (procedimiento similar a los tipos de 
imprenta de Gutemberg), el huecograbado y la litografía. La trama de 
semitonos- se reproduce una foto a través de una pantalla tramada que divide 
la imagen en multitud de puntos muy pequeños- permitía hacer un cliché 
tanto para el texto como para la imagen. De hecho, con este procedimiento 
aparecía publicada la primera foto en un periódico. Así, Golden (2003: 54) 
afirma que la aparición habitual de la foto de prensa no se va a producir hasta 
veinte años después de la difusión de esta foto. El camino que va desde que 
las fotografías sirven para ilustrar y apoyar un relato escrito hasta que se 
convierten en reportajes que apenas necesita texto, es el que marca la historia 
del periodismo gráfico.  
La fotografía de prensa, tal como hoy se conoce, nace en la Alemania de 
los años veinte. Los primeros fotógrafos de prensa trabajaron en revistas y 
periódicos alemanes previos a la llegada de Hitler al poder. Después tuvieron 
que huir, sobre todo, a Estados Unidos, donde se acabaron de cimentar las 
claves del oficio. En la historia quedan las numerosas campañas 
propagandísticas que se hacían de los personajes con posturas firmes y 
encorsetadas. En los años veinte, en Alemania la fotografía y la imagen 
pasaron a ser el mensaje en sí y no un mero apoyo al texto escrito, por lo que 
se observa ya la importancia que se le concede a este elemento.  
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Es innegable que la historia de la fotografía está ligada al desarrollo 
tecnológico. Todo ello derivó a finales del siglo XIX y principios del Siglo XX en 
el avance de un nuevo género fotográfico: el reporterismo gráfico o 
fotoperiodismo. Poco a poco, al principio tímidamente, los periódicos y sus 
redacciones van concediendo más importancia a la información gráfica  en 
sus columnas. Este fenómeno coincide también con el desarrollo de 
importantes revistas ilustradas. La fotografía que destacó, pues,  después de 
la II Guerra Mundial se basó en el reporterismo documental y no fue hasta 
llegados los años setenta cuando se vuelve a experimentar con el medio. De 
hecho, la imagen entra en los medios de comunicación al principio 
tímidamente hasta llegar a convertirse en un nuevo medio de comunicación. 
“Estacionados frente a las pantallas-del televisor, del ordenador y de la agenda 
electrónica- podemos navegar con las imágenes (…)” (Sontang, 2003: 144). Al 
inicio la fotografía ocupaba pequeñas páginas hasta convertirse en el centro 
del escaparate, en el centro de las miradas de las portadas.  
En definitiva, enmarcada en el contexto histórico de la fotografía, la 
importancia de esta tecnología ha renovado tanto las técnicas como la 
captación de la imagen para matizar que ésta se ha convertido en un nuevo 
medio de comunicación. Por tanto, “la aparición de la foto, cuyo primer 
sistema se conocerá como daguerrotipo, nos remite al estudio de un 
dispositivo técnico que en su aparición produjo una nueva conciencia respecto 
a la naturaleza de las imágenes que producía. Imágenes que tenían como 
característica el grado de fidelidad y una precisión de detalles que ninguna 
técnica gráfica basada en el dibujo era capaz de emular. Era 1839” (Riego, 
2001: 287).  
A partir de este momento, se empiezan a cambiar las rutinas 
periodísticas y el concepto de la cultura, pasando a ser eminentemente visual. 
La fotografía empieza a unirse con otras disciplinas como la literatura, como 
muestran Joan Brossa y Chema Madoz en Fotopoemario (2003) un libro que 
contiene la misma expresión desde ambas materias. Es la misma búsqueda 
del efecto poético y de un mismo tipo de comunicación. “Imagen y texto 
confluyen en una nueva realidad donde la foto no ha sido sugerida por el texto 
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ni éste por aquella, sino que nacieron independientes para fundirse en un 
todo. En el relato imaginado, la fotografía es un repaso de la memoria, un 
recuerdo, a veces un fantasma (Sánchez Vigil, 2006: 145). El autor añade que 
el escritor y fotógrafo Juan Rulfo (1986: 68), ve en los retratos la magia de la 
brujería: “Mi madre siempre fue enemiga de retratarse. Decía que los retratos 
eran cosas de brujería. Y así parecía ser; porque el suyo estaba lleno de 
agujeros como de aguja, y en dirección del corazón tenía uno muy grande 
donde bien podía caber el dedo del corazón”. Así, empiezan a fusionarse 
disciplinas como la que recoge Ítalo Calvino (1996: 81), en La aventura de un 
fotógrafo, donde recrea un personaje que busca la fotografía total, porque todo 
es fotografiable: “Tal vez la verdadera fotografía total es un montón de 
fragmentos de imágenes privadas, sobre el fondo ajado de las matanzas y las 
coronaciones”. Ya lo avisaba Walter Benajamín al confirmar que el analfabeto 
del futuro será aquel quien ignore la fotografía.  
1.2.- IMPORTANCIA DE LA FOTOGRAFÍA EN LA PRENSA: EL 
FOTOPERIODISMO 
A pesar de que la fotografía parece un hecho cotidiano, la evolución de 
la misma así como su llegada a la prensa fue un fenómeno paulatino y 
gradual. El final del siglo XIX y principios del Siglo XX hace que los periódicos 
y sus redacciones, al principio tímidamente, vayan concediendo más 
importancia a la información gráfica en sus columnas, coincidiendo con el 
desarrollo de importantes revistas ilustradas. De hecho, el paso del siglo XIX 
al XX dividió la actividad fotográfica en dos campos: el estudio y la prensa, 
siendo los derechos de autor un asunto especialmente preocupante. “El hecho 
de que los diarios no publicaron imágenes fotográficas hasta 1904 hizo que la 
cuestión no fuera tomada en serio hasta 1911, año en que el Ministerio de 
Cultura publicó la Real Orden obligando a hacer constar al pie de las 
reproducciones el nombre del autor” (Sánchez, 2006: 61). Asimismo, Cristina 
Zelich en el Diccionario Espasa Fotografía ha establecido la cronología del 
fotoperiodismo en cinco períodos: 
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- Nacimiento de la fotografía hasta su inclusión en la prensa (1839-
1880). 
- Fotografía documental y crítica social (1880-1920). 
- Reportaje moderno (1920-1936). 
- Nuevo reportaje de guerra (1936-1950). 
- Coincidente con la nueva etapa de grandes revistas ilustradas.  
 
En este campo, es curioso resaltar que son los fotógrafos de la prensa 
los que menos importancia le daban a la autoría, mientras que las firmas de 
colaboradores aparecían frecuentemente. Así, Susan Sontang (1996: 35- 47) 
afirma que recordar es ser capaz de evocar una imagen. En su libro recoge 
escenas de guerras que llevan a recordar la memoria. Momentos importantes 
de la historia, como el Miliciano muerto de herida de bala, de Robert Capa, 
durante la Guerra Civil española o el intento de Golpe de Estado del teniente 
coronel Antonio Tejero, el 23 de febrero de 1981,  realizada por el reportero 
gráfico Manuel Pérez Barriopedro. Dicha foto ganó ese mismo año el premio 
World Press Photo y el Premio Nacional de Periodismo. 
 
                       
 
    Imagen 30. Foto histórica del golpe de Estado de 1981, de Manuel Pérez Barriopedro. 
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A menudo, empieza a aparecer el nombre de los fotógrafos a pie de 
ilustración. Pero precisamente el gran impacto del fotoperiodismo a nivel 
mundial se produce recién terminada la Primera Guerra Mundial, 
entendiendo como tal a un área muy importante del universo de la expresión 
fotográfica. “Notificar un hecho real es informar; notificar un hecho real 
mediante imágenes es fotoperiodismo” (Sánchez, 2006: 87). Por tanto, la foto 
en la prensa cambió la visión del público y obligó a modificar los estilos 
informativos, ya que se acortaron las distancias espaciales y temporales y se 
abría una ventana al mundo. Lo lejano se acercaba y lo desconocido, era 
conocido. “Ya no era necesario saber leer para enterarse de lo que estaba 
ocurriendo, bastaba con mirar una estampa para percibir los hechos de 
manera directa, sin intérpretes y opiniones partidistas” (Sánchez, 2006: 87). 
A finales del Siglo XIX surgen también en España periódicos que 
integran la foto como ilustración usando procedimientos fotomecánicos. El 
proceso ya es imparable en el siglo XX: Blanco y Negro, El Gráfico, El Heraldo, 
etc. En 1911 Blanco y Negro está en pleno auge y son muchos los ejemplares 
que se lanzan a la calle. También tuvieron éxito otros semanarios, como 
Alrededor del Mundo, Actualidad, Por esos mundos así como la aparición de 
revistas especializadas tanto en información deportiva como en temas 
taurinos (La lidia, Sol y sombra, El Ruedo) con imágenes que ensalzaban una 
tradición y enarbolaban los valores nacionales. 
Pero el auge de la prensa gráfica no se inicia hasta 1936 con la revista 
LIFE, al incluir nuevas técnicas de impresión donde podían utilizar el color. 
Este modelo de revista semanal, acompañando al diario y con reportajes en 
color, se extendió rápidamente y ha llegado a la actualidad, siendo uno de los 
primeros reporteros Henri Cartier-Bresson, que desde 1930 se dedicó a 
fotografiar lo que él denominaba el “instante decisivo”. Otros reporteros 
gráficos famosos fueron el francés Brassai, o el español Agustín Centelles. 
Si bien desde las aplicaciones fundacionales de la fotografía se había 
intentado fijar acontecimientos públicos o de interés en las placas, por 
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ejemplo, Roger Fenton5 y sus fotografías de la guerra de Crimea en 1855, o el 
fotógrafo Matthew B. Brady6 y sus colaboradores en la guerra civil 
norteamericana que se desarrolla entre los años 1861 a 1865, no sería hasta 
principios de este siglo cuando se han establecido todas las condiciones 
necesarias para el desarrollo de un género fotográfico con características 
particulares- el fotoperiodismo-. 
Por tanto, el fotoperiodismo nace por la necesidad de constatar hechos 
con imágenes y como denuncia social. El periodismo gráfico difiere de 
cualquier otra fotografía documental en que su propósito es contar una 
historia concreta en términos visuales. La intención es publicarlas en algún 
periódico, revista, agencia u otras publicaciones. Normalmente cubren 
sucesos y acontecimientos que abarcan desde los deportes, hasta las artes o 
la política.  “A finales del siglo XIX, cuando el fotograbado permitió la 
reproducción de las fotografías en la prensa, Jacob A. Riis realizó en las 
fábricas y suburbios de Nueva York uno de los primeros reportajes de 
denuncia que impactaron en la conciencia americana” (Sánchez, 2006:86). 
Había necesidad por contar y denunciar lo que estaba pasando, por lo que la 
fotografía se empieza a convertir en un medio de expresión poderoso. Y en 
España, esta consolidación se va a producir con la Guerra de Marruecos a la 
que, entre 1907 y 1914, fueron enviados algunos de los mejores reporteros 
gráficos del momento.  
La primera foto que apareció publicada en un periódico se llamó 
Shantytown (Barracas), el 4 de marzo de 1880, en el DAILY HERALD de Nueva 
York. Después habría que esperar veinticinco años para que el procedimiento 
fuera rutinario en los diarios. Así desde 1904 el DAILY MIRROR de Londres 
ilustra sus noticias con fotografías, considerando al fotoperiodismo como la 
rama que más influye en la opinión pública. Al respecto, E. Smith señala que 
“el fotoperiodista no puede tener más que un enfoque personal: le es imposible 
ser totalmente objetivo. Honesto, sí: objetivo, no” (Sánchez, 1996: 86). De ahí 
                                                             
5 ROGER FENTON fue un fotógrafo de origen británico. Uno de los pioneros de la fotografía en la mitad del siglo 
XIX. 
6BRADY, M. Uno principales fotógrafos de la Guerra Civil norteamericana. 
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se deducen varias cuestiones: se elige el enfoque técnico, el tiempo de 
exposición y se selecciona el motivo que se quiere plasmar. 
El fotoperiodista capta la noticia con su cámara, como decía Susan 
Sontang, ya que la vida es una serie de acontecimientos que hay que 
fotografiar. Nada parece más veraz que una foto. Pero una cosa es escribirlo y 
otra cosa es visualizarlo. El fotógrafo necesita tener conciencia de que ha 
estado allí, “in situ”, en el momento oportuno para aprovechar el instante 
decisivo de Cartier Bresson. Esta parte de la realidad que selecciona se 
manifiesta en la foto y puede incluso tergiversarse con los pie de fotos. Por 
tanto, la foto informativa ya no es un mero recurso que se limita a cubrir 
huecos en un periódico, sino que adquiere su entidad propia y forma parte del 
complejo proceso informativo con un lenguaje independiente y autónomo.  
Al respecto, J. L. Cebrián señala que muchos “olvidan con asiduidad el 
papel eminente que juegan las fotos y dibujos en los periódicos” (Cebrián,  
1980: 16). Pero la imagen siempre ha estado presente en primitivos impresos. 
Así, Casasús señala que la imagen como  máquina “es un instrumento 
semiótico porque da sentido a lo real y estratégicamente expresa opiniones y 
sentimientos” (Casasús, 1973: 69). Por ello, “el periódico moderno toma con 
mayor seriedad a la foto como componente esencial de la información y la 
comunicación” (Casasús, 1973: 13). Se empieza a tomar conciencia de la 
importancia de la fotografía en la prensa. Del mismo modo, Maruja Torres, 
periodista española, en una reciente entrevista concedida a TVE, confesaba 
sentirse emocionada por la fuerza emotiva de las imágenes que recibe en la 
prensa. “La foto no es una mera mancha para descansar la vista; es 
información pura y dura (…)” (Millá, 2006: 13). 
Prensa y fotografía, por tanto, están indisolublemente unidas a partir 
de la última década del siglo XIX. Todo ello significó la apertura de una nueva 
posibilidad: de abrir el mundo hacia otros espacios. De ahí que la fotografía 
documental o periodística, por su carácter estricto con la realidad, puede 
alejarse de este concepto, pero sólo aparentemente. En este sentido, la foto 
documental o periodística debe estar libre de interpretaciones personales y 
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debe exponer de la manera más objetiva la realidad de los hechos. 
Genéricamente se considera la fotografía periodística como aquella que es 
utilizada como testimonio (o evidencia) y por consecuencia, se constituye en 
memoria de acontecimientos, personas, modas y costumbres.  
Manuel Alonso Erausquin en Fotoperiodismo: formas y códigos, afirma 
que los avances técnicos de los últimos años en las parcelas de la captación, 
tratamiento, transmisión y reproducción de las imágenes han abierto nuevas 
posibilidades y han insuflado vigor a la inclusión de fotografías en los 
periódicos. El fotoperiodismo se sitúa como técnica comunicativa que media 
entre un observador directo de acontecimientos novedosos y de actualidad y 
un receptor que “acepta observar esa realidad indirectamente, a través de la 
mediación que han ejercido el sujeto emisor y el medio de comunicación”. Se 
trata de información fotográfica de actualidad, con el tratamiento de diversas 
parcelas, ya sea política, economía, temas bélicos, etc. 
Este género fotográfico inaugura los “Mass Media” visuales, logrando 
que el retrato individual sea sustituido por el retrato colectivo y, al mismo 
tiempo, se convierta en un poderoso medio de propaganda y manipulación 
(Domenach, 1986: 13). “De tal modo forman parte de nuestro entorno familiar 
(lo propio de la ideología dominante es ser, literalmente, invisible) que raras 
son las personas que caen en la cuenta de ellas, les chocan  y se rebelan” 
(Ignacio Ramonet y Noam Chomsky, 2000: 77).  Es curioso constatar que la 
aparición o inclusión de la fotografía en la prensa, coincide históricamente con 
el desarrollo del periodismo moderno. Por tanto, va a asumir los mismos 
poderes asignados históricamente a la prensa. 
Sin embargo, hay que tener claro que desde el comienzo el mundo de 
las imágenes impresas funciona de acuerdo a los intereses de quienes son los 
propietarios de la prensa: el poder económico, el de las finanzas o el político.  
La imagen, al igual que los contenidos, se convierte en “esclavos” de estas 
premisas para sacar el máximo rendimiento de ello. Ya no existe la 
información inocente, sino que todas ellas se publican de acuerdo a unos 
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intereses bipartidistas y manipuladores. Siguiendo a Cebrián Herreros (1992: 
386-394) las imágenes poseen tres elementos: 
- La imagen transmite una información u otra en función de la selección 
de la realidad. 
- Toda imagen posee elementos que la determinan: color, tamaño, 
enfoque. 
- La imagen posee un orden o sintaxis. 
Pero el fotoperiodismo también sufre cambios. De hecho, al principio los 
fotógrafos de prensa se elegían por su fortaleza física, ya que el equipo era 
pesadísimo. La reputación de la fotografía de prensa era al principio nefasta 
ya que molestaban muchísimo con sus aparatos, y con el humo de las 
primeras luces de magnesio, por lo que no eran muy bien recibidos en ningún 
sitio. No obstante, esto cambia en la época de entreguerras cuando llegan las 
cámaras más manejables, especialmente la Leica, y los avances en la 
sensibilidad de la película, que contribuyeron a que el fotógrafo pudiera 
inmiscuirse en casi cualquier lugar con su cámara. Se empiezan a crear 
agencias como la agencia MÁGNUM fundada, entre otros, por Robert Capa y 
Cartier-Bresson. 
En el caso español, se alude a dos grandes momentos de la prensa 
gráfica en España: la revista Blanco y Negro (1891) fundada por Luca de Tena 
y la aparición de la fotografía en la prensa diaria española de final de siglo, 
aludiendo especialmente a ABC, por llevar la fotografía a las rotativas de los 
diarios. La revista empieza a publicar fotos en 1892, aunque compartiendo 
espacio con los grabados. ABC, fundado en 1903 por Torcuato Luca de Tena, 
desarrolló una importante labor gráfica en el medio y empezó a introducir 
todas las novedades que había observado en la prensa germana. Pero aún así, 
hubo que esperar dos años más para convertirse en un periódico diario. El 8 
de enero de 1903, en el segundo número de esta primera época de ABC, se 
publica una primera página con una fotografía de Sagasta.  
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En el interior de este número, “ABC publica dos páginas completas con 
fotografía informativas de la vida de Sagasta, conmemorando la muerte del 
político” (Rodríguez Merchán, 1993: 279). Este empresario, ávido de 
información gráfica, va a sentar las bases para el posterior desarrollo de una 
nueva técnica. La fotografía, por tanto, se estaba convirtiendo en un nuevo 
medio de comunicación. A partir de ahí ha habido una evolución muy 
importante en todos los medios, las fotos se han ido a las portadas y el 
continente empieza a dominar el contenido.  
Desde entonces, la fotografía comenzó una carrera imparable en los 
medios de comunicación que llega hasta el momento. Si la entrada en los 
periódicos fue paulatina porque los editores desconocían los efectos de la 
nueva técnica, en la actualidad nadie duda ya de la capacidad expresiva de la 
fotografía como importante instrumento de comunicación, incluyéndose en 
todos los ámbitos.  
 
1.3.- LA IMAGEN EN EL CONTEXTO MEDIÁTICO. RELACIÓN CON LA 
REALIDAD 
Representar la realidad no es fácil, normalmente suele ser muy 
complicado. Registrar en una foto la luz, el momento y la situación que capta  
el ojo es casi imposible, sobre todo si a ello se le añaden factores humanos y 
técnicos. La realidad está impresa de imágenes. De hecho, si se echa un 
vistazo por las calles la presencia de los carteles publicitarios, las vallas, las 
marquesinas de autobuses, etc. dan toques de alarmas para que se centre la 
atención en el análisis de los mismos así como para que se consuman 
productos. Por tanto, la imagen está ahí, consciente o inconscientemente, 
ejerciendo un cierto poder sobre aquellos que la contemplan. La fotografía 
periodística es un mensaje que comunica y que, por tanto pretende llegar al 
receptor. 
Villafañe (1986: 38) define el concepto de realidad relacionándola con la 
experiencia y con la sensación lumínica de esa experiencia. “En adelante, 
siempre que utilice el término realidad debe ser entendido en un sentido muy 
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general; los objetos, las cosas, la naturaleza, aquellas características sensibles 
del entorno que nos rodea, todo ello constituye la realidad a la que me refiero 
(…)”. Pero realmente el problema radica cuando esa realidad hay que 
transmitirla, hay que contarla y que ya se apreció con la invención misma de 
la fotografía. En el momento mismo de su creación, la fotografía se convertiría 
en una ventana abierta al mundo, por lo que comienza a construir la realidad. 
Uno de los motivos por los que atrae la fotografía es porque representa 
imágenes del recuerdo, a pesar de que la memoria falle o los borre de forma 
temporal.  
La fotografía, sin embargo, captura esas sensaciones y las plasma allí. 
Pero esta concepción de la representación fiel de la realidad las han puesto en 
duda muchos autores, entre ellos el fotógrafo Eduardo D’ Acosta. En la 
clausura de la temporada de la Galería Birimbao de Sevilla, el artista presentó 
la exposición Apariencias  y confesaba una teoría sobre la falsedad de la 
fotografía, sobre su incapacidad para representar fielmente los 
acontecimientos y sobre el efecto que ejerce en la realidad como constructora 
de la misma. “No podemos representar lo que vemos, por ello toleramos una 
mentira consentida culturalmente, que se basa en la consideración humanista 
del espacio, un fundamento nacido en la Italia renacentista que es utilizado 
desde entonces como paradigma ineludible para imitar la realidad y crear 
volúmenes”, según palabras extraídas de la entrevista realizada por Amalia 
Bulnes para El Correo de Andalucía (26/06/2009). De hecho, el artista tiene 
en mente resolver un enigma: el de la mentira de la fotografía. “No es cierto 
que una imagen valga más que mil palabras, a veces una imagen vale mucho 
y a veces no porque la fotografía es subjetiva, es la visión del que aprieta el 
botón. En ocasiones la descripción es mucho más eficaz. La imagen 
condiciona al espectador. En las palabras se da uno más cuenta de la 
intención del que escribe, en la fotografía, no. A veces la foto se ha utilizado 
para presentar como verdad algo que es mentira” (extraída de la entrevista 
publicada en ABC, el 14/07/2009). 
Del mismo modo, siguiendo a Rodríguez destaca que “los medios de 
comunicación ejercen esa función reproductora de la realidad (…) pero al 
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mismo tiempo ejercen una función comentadora y codificadora de esa realidad 
(mediatizando esos acontecimientos y convirtiéndolos en realidad medial) 
(Rodríguez Merchán, 1993: 352). En este punto hay que destacar que con la 
imagen se acerca esa realidad tan alejada en el tiempo y en el espacio lanzando 
mensajes aparentemente objetivos. 
Pero en ese intento de acercamiento de la realidad intervienen muchos 
factores que hacen mostrar una realidad mediada según el medio 
seleccionado, la técnica o los factores personales. No obstante, hay que 
destacar que la fotografía, en sus inicios, surgió como un elemento de 
distracción, para sentirse retratados, pero pronto se observó el potencial de la 
misma como vehículo de comunicación de ideas y con capacidad de 
“fragmentar, falsear o manipular la auténtica realidad y establecer las 
estrategias para persuadir al lector (…)” (Rodríguez Merchán, 1993: 355). Por 
tanto, en la fotografía de prensa se hace una reproducción parcial y 
descontextualizada de la realidad, interviniendo varios factores en ese proceso 
de construcción: la cámara fotográfica, la presencia del fotógrafo en la 
selección de los hechos y la mediación técnica del equipo. “Tres son los 
factores externos que pueden afectar a la utilización de la fotografía como 
medio para falsificar la realidad: la adjunción de texto verbal (pie de foto, 
titular), el retoque y la manipulación técnica y la forma de situar las fotografías 
en el contexto” (Rodríguez Merchán, 1993: 363). El periodista y escritor Álex 
Grijelmo (1997: 143) da especial importancia a la edición para llevar a cabo 
un control estricto de la información en El estilo del periodista y en La 
información del silencio. 
Todas estas cuestiones hacen que la fotografía, como un elemento más 
del periódico, no se encuentre ajena a este proceso. Malintencionada o no, la 
manipulación que ejercen los medios en la  construcción de la realidad hace 
que la transparencia informativa entre en declive. Sánchez Noriega habla de 
la “fabricación de la realidad mediada”, ya que avisa de los peligros que 
conlleva no saber que el potencial de los medios para ejercer esta función. 
“Los medios manipulan la realidad, inevitablemente, en cuanto elaboran sus 
mensajes a partir de materia prima, pero también manipulan las conciencias 
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cuando ocultan ese proceso y ofrecen como la realidad misma aquello que es 
producto de una selección, un tratamiento y una publicitación” (Sánchez 
Noriega, 1997: 65). 
Pero para poder llegar a estas cuestiones, la fotografía tuvo que seguir 
evolucionando hasta llegar a la actualidad. Así, el perfeccionamiento de la 
técnica fotomecánica hace que la foto encontrase en la prensa ilustrada un 
medio eficaz de divulgación. De todas formas, esta fotografía aún no estaba 
preparada para competir con los grabadores porque se trataban de placas muy 
lentas y pesadas. Además, el tiempo de exposición era muy pesado. Las 
innovaciones con C.H. Bennet, Etienne Jules, Marey, Mybridge fueron 
paulatinamente introducidas en el campo visual. La técnica se puso a la altura 
de los adelantos que había producido en el terreno de los fotomecánicos y 
había tenido su eco en España desde 1863, en que Antonio Selfa y Agustín 
Zaragoza crearon la pionera Sociedad Fotolitzoincografica. Ya en 1880 The 
New York Times publica la primera reproducción por medios tonos y siete años 
más tarde se comercializaría el flash powder de magnesio, que permitía a los 
fotógrafos meterse en los interiores. Paulatinamente, la fotografía fue 
evolucionando y diferenciándose de otras especialidades.  
No obstante, la inclusión de la imagen en la prensa se hace 
tímidamente. Ya en España hay antecedentes como La Ilustración Española y 
Americana, La  Ilustración, y en febrero de 1885 se publica uno de los mejores 
reportajes fotográficos de la historia del periodismo español, de Heribert 
Mariezcurrena7.  
De todas formas, fueron Blanco y Negro (1898), Nuevo Mundo (1894) y 
La revista moderna (1897) los primeros grandes semanarios fotográficos 
españoles que reflejaron la realidad española del siglo. Y ya en 1895 la 
fotografía ocupaba páginas importantes con trabajos de Ch. Frazen, Amoador  
y con temas muy visuales, en concreto los ambientes nocturnos de Madrid. 
Pero aún no se vislumbra el potencial de la fotografía, que se sitúa 
                                                             
7 Fotógrafo enviado para cubrir gráficamente los efectos del terremoto en varios pueblos de Málaga. Algunas de 
sus fotos se publicaron en Las fuentes de la memoria. Madrid: Lunwerg Editores, 1989. 
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exclusivamente en los semanarios, al igual que ocurrió en Cataluña. En esos 
momentos, los directivos aún no eran conscientes de lo que significaba la 
introducción de la fotografía en las páginas así como la contextualización y 
representación que hacía de la noticia. La poca importancia que se le concedía 
a la fotografía se puede observar en la situación laboral que vivían los 
reporteros. Tendrían que pasar muchos años para llegar a una consolidación 
del fenómeno, con la aparición de ABC, El Gráfico, La Vanguardia o El 
Imparcial.  
En su primer número “ABC cultivará preferentemente información 
gráfica haciendo especial cuidado” (López Mondéjar, 2005: 115). Es un 
adelanto de lo que posteriormente se encuentran en sus páginas y cómo ya 
desde el inicio vislumbra las posibilidades que ofrece el aspecto visual. En 
1903 aparece ABC pero no es hasta 1905 cuando se consigue la periodicidad 
diaria, por lo que podría ser el primer periódico español ilustrado.  
Mientras todo esto ocurría, es relevante contextualizar el momento por 
el que España pasaba. Cuando nace ABC, el país llega a tener hasta cuatro 
presidentes de Gobierno diferentes y concluía en Barcelona la Semana 
Trágica. Una forma de ver lo que estaba ocurriendo en la sociedad era a través 
de las imágenes que ofrecía la prensa gráfica, por lo que se consolidaron los 
primeros reporteros, como Melletti o Campúa.  
Pero el reconocimiento del periodismo gráfico español no se va a 
producir hasta la guerra del Marruecos (1907-1913) y a ella  fueron enviados 
los mejores reporteros, como Guerra, Alonso Sánchez, Arnaund o Iglesias. 
Tanto los periodistas como los reporteros gráficos tuvieron que sufrir 
presiones del Gobierno así como una dura censura militar que les coartaba 
en el desarrollo de sus ejercicios. Los trabajos eran examinados al milímetro 
y no se podía publicar nada que fuese contrario al régimen. Ya a principios de 
siglo, se encuentran casos claros de propaganda que repercutió en la calidad 
de las fotografías: imágenes estáticas, muy conservadoras…nada que ver con 
los inicios de este nuevo género.  
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Pero otro gran asalto tuvo la información gráfica en España con la 
dictadura de Primo de Rivera, donde se impuso una censura total y absoluta. 
A pesar de que en 1926 empiezan a mejorar las condiciones laborales,  aún 
los fotógrafos tenían una pésima situación y su nivel laboral apenas rebasaba 
la categoría de colaboradores. Y aún seguía el método tradicional marcado por 
la tradición y la improvisación. En este período la instantánea sigue estancada 
con imágenes estáticas. De hecho, López Mondéjar (2005: 115) señala que las 
empresas tampoco tenían un criterio editorial difundido sobre el tratamiento 
de la imagen quedando a improvisación de maquetistas y reporteros, por lo 
que los criterios de publicación se dejaban a gustos personales y se publicaba 
aquello que interesaba.  
A pesar de todas estas cuestiones, no se puede dejar de considerar la 
foto como una emanación viva de lo real- tal como decía Barthes- ya que ofrece 
este carácter de certificación de lo que fue, independientemente de su carácter 
técnico que ensombrecen la calidad de la misma. A pesar de que en ocasiones 
ha estado al servicio del régimen y se ha fotografiado y publicado la realidad 
que se quería ver en ese momento, es cierto que la fotografía tiene un poderoso 
valor documental. En definitiva, siguiendo a Minervine (2004) destacar que la 
fotografía dejó paulatinamente de ser un mero adorno en las páginas para 
“convertirse en un elemento imprescindible; fenómeno que se vio facilitado por 
la notable mejora en la calidad de impresión así como las innovaciones 
tecnológicas”, lo que contribuyó al uso del color en los periódicos.  
Siguiendo a Lorenzo Vilches (1997: 29-35), la imagen se constituye 
como un todo discursivo coherente mediante el cual se llevan a cabo 
estrategias de comunicación, “en las que está presente la intención de un 
emisor de comunicar un mensaje y de producir un efecto. El destinatario 
decodificará dicho mensaje según sus competencias culturales e icónico-
textuales”. Del mismo modo, Manuel Alonso Erausquín (1995: 9) sostiene que 
“en estas situaciones, las fotografías cumplen una función de servicio a la 
maquetación y a la subsiguiente legibilidad del periódico como texto 
complejo”. De hecho, en los últimos años se está asistiendo a un impulso y 
consolidación de la cultura de la imagen, lo que supone nuevos desafíos para 
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la prensa escrita, renovada desde los años 80 por el impacto de las nuevas 
tecnologías, que supusieron  una nueva filosofía para la imagen. Ello significa 
que la incursión de un nuevo tipo de tecnología en los medios audiovisuales 
de registro, como la foto, cine y vídeo, supone un cambio de rumbo en la forma 
de operar de estos medios. Gómez Isla (2005: 99) matiza que “la herramienta 
digital ha venido a liberar al medio fotográfico del carácter documental que 
parecía inherente a su naturaleza. La capacidad para manipular imágenes de 
registro directo a través de la infografía ha permitido recuperar el imaginario 
pictórico y narrativo que muchos habían considerado erradicado de la cultura 
visual impuesta por los dictados omnipresentes de la cámara”. 
Muchos autores hablan de post-fotografía más que de fotografía digital. 
“La especificidad del medio plástico, promulgada por Clement Greenberg, ya 
sea en pintura o fotografía, ha sido soslayada por el medio digital. De manera 
semejante al fotomontaje de vanguardia, que incorporaba fragmentos 
descontextualizados de libros documentales, la fotografía digital entronca 
nuevamente con la ideología del collage. Pero a diferencia de aquel fotomontaje 
de vanguardia dadaísta o constructivista, que mostraba abiertamente el 
recorte de tijeras y el carácter fragmentario de su construcción, a este nuevo 
tipo de montaje digital se le han borrado las cicatrices y costuras que pudieran 
delatar su carácter de collage” (Gómez Isla, 2005: 99).  
El modelo de verdad heredado de la máquina de registro hace que los 
profesionales ya se enfrenten el medio de forma diferente. La digitalización del 
medio ha permitido que se produzcan otras herramientas de trabajo y ahora 
la fotografía ya no gaza de total credibilidad que, hacía tiempo, había gozado. 
“Ahora, en cambio, somos conscientes de que esa manera de registrar la 
realidad supone un posicionamiento ideológico que resulta también congénito 
a toda tecnología, por muy neutral que pretenda. La aparente transparencia 
del medio para reflejar el mundo se torna ahora en una capacidad perversa 
para subvertir lo real e intervenir sobre el registro” (Gómez Isla, 2005: 100).  
La digitalización ha permitido que se puedan manipular lo que provoca 
que se quite crédito a la fotografía y su objetividad. “Rompe definitivamente 
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esa conexión existencial, hasta ahora indisoluble, con su referente”. El modelo 
de realismo fotográfico a través de las imágenes hace que, a partir de la década 
de los noventa, la fotografía empiece a convertirse en otra realidad. De hecho, 
Caballo Ardila (2003: 104) en su trabajo sobre fotoperiodismo y edición, señala 
que uno de los grandes debates a comienzos del siglo XXI está en la 
manipulación: 
 
La manipulación ha existido siempre, es verdad, pero ahora, con las 
nuevas tecnologías, es aún más fácil. Los únicos retoques que debe permitir el 
informador grafico son los que mejora la foto técnicamente. Un corte mal dado, 
por ejemplo, puede desvirtuar la imagen. Por otra parte, una vez publicada la 
foto, la manipulación la podemos encontrar también en el texto que la acompaña 
y- fundamentalmente- en el pie, a veces escrito con tobillo, planta y empeine”. 
 
Lo mismo se recogía en la entrevista realizada a Ernst Jünger en El 
Cultural, el 3 de febrero de 2005: “El uso de la fotografía como instrumento 
político se ha reconocido relativamente tarde, porque, por un lado, hasta 
nuestra época la fotografía no ha alcanzado el rango de técnica acreditada y 
precisa; y por otro, porque durante mucho tiempo se tendió a considerar la 
fotografía como un medio neutral y objetivo y, por ello, naturalmente excluido 
de la esfera  política”. 
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        Capítulo II. Naturaleza de la imagen periodística 
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2.1. LA FOTOGRAFÍA COMO ACTO. DEL ICONO AL ÍNDICE 
 
 La práctica fotoperiodística había perpetuado la máxima del instante 
decisivo propugnado por Cartier Bresson, según la cual la inmediatez y la 
expresividad gestual capturada por la instantánea daban sentido gráfico a la 
imagen. En este contexto, las imágenes desde sus inicios se movían dentro de 
la objetividad aparente de la cámara y de la reflexión de ese concepto. La idea 
de que las fotografías no son inocuas (Vilches, 1987: 244) no se concebía en 
los inicios de la fotografía pero hace que a lo largo de los muchos años de 
historia que ha recorrido la fotografía el camino y el posicionamiento hacia la 
realidad haya cambiado. Así, Smith (2003: 209-218) ya establece que el 
periódico atiende a la interpretación de las fotografías y sitúa a las mismas en 
otro nivel más de análisis. No obstante, este afán de clasificación y relación 
con la realidad representable, hace que muchos historiadores, estudiosos y 
teóricos del medio fotográfico intenten encasillar la fotografía en determinadas 
corrientes, movimientos y escuelas. En consecuencia y según cánones 
establecidos, la fotografía empieza a replantearse la objetividad del medio 
fotográfico y a situarse en niveles de reflexión conceptual nunca antes 
conocido. Los distintos teóricos han mantenido diferentes posiciones sobre la 
relación mantenida entre la fotografía y la realidad.  
La década de los sesenta del siglo XX se caracterizaba por defender la 
clasificación tradicional de las imágenes fotográficas; la fotografía como espejo 
de lo real. Pronto se empezaron a concebir líneas divididas que defendían, por 
un lado, la pureza documental del medio fotográfico  y por otro, autores que 
apostaban por la transfiguración de lo real impuesto por la cámara fotográfica. 
La fotografía deja de ser, por tanto, icono de la realidad y ahora pasa a ser 
símbolo de la misma, resaltando funciones como la de sorprender o hacer 
significar (Barthes, 1992: 67). En esta línea de creación de la fotografía se está 
de acuerdo con Pels (2003: 41-66) al poner en evidencia la creación de líderes 
políticos influenciados por el estilo político emocional y cercano que muestra 
la televisión y que las fotografías de prensa lo imitan a la hora de presentar a 
sus líderes políticos. Como aseguraba Walter Benjamín (1982: 67) en su 
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famosa aproximación crítica al medio fotográfico, “la naturaleza que habla a 
la cámara es distinta de la que habla a los ojos; distinta sobre todo porque un 
espacio elaborado inconscientemente aparece en lugar de un espacio que el 
hombre ha elaborado con consciencia”. 
Haciendo un recorrido histórico de las posiciones mantenidas a lo largo 
de la historia los críticos y teóricos de la fotografía respecto al principio de 
realidad, propio de la relación entre la imagen fotoquímica y su referente, se 
pueden diferenciar tres momentos. Se sigue la clasificación que propone 
Phillipe Dubois (1986: 19-52) y que también recoge Eduardo Rodríguez (1993, 
34) en su Tesis denominada “La realidad fragmentada. Una propuesta de 
estudio sobre la fotografía y la evolución de su uso informativo, quien señala: 
 La fotografía como ESPEJO de lo real: el discurso de la mímesis. 
Discurso primario de la fotografía desde principios de Siglo XIX, 
desde sus inicios. Pierce denominó el orden del icono 
(representación por semejanza, de la objetividadad). Ella se 
obtiene de la misma naturaleza técnica de la cámara, de su 
procedimiento mecánico que hace que la imagen sea automática 
y objetiva, sin que intervenga la mano del autor. La fotografía 
como herramienta de documentación precisa y fidedigna “Desde 
su primera aparición (…) se asumieron como representaciones 
verdaderas hechos fiables, pruebas auténticas de alguna realidad 
externa” (Schwart, 2000: 183).  Ahí se establecía una repartición 
clara: para la fotografía, la función documental, la referencial, lo 
concreto, el contenido para la pintura, la investigación formal, lo 
imaginario. Semejanza entre la fotografía y su referente. La 
fotografía es concebida desde el principio por el ojo objetivo de lo 
real. Es la representación más fiel de la realidad.  
 Esta repartición establecía una distinción entre la fotografía concebida 
como técnica y la actividad humana. La fotografía es el resultado objetivo de 
una máquina mientras que la pintura el producto subjetivo de la sensibilidad 
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el artista. La fotografía, por tanto, en este apartado no interpreta, no 
selecciona. Es el discurso que se impone en el Siglo XIX. 
 La fotografía como transformación de lo real: el discurso del 
código y la desconstrucción; transformación de lo real. Lo que 
Peirce sitúa en el orden del símbolo. Hay una reacción al espejo 
fotográfico y se intenta demostrar que la fotografía no es un espejo 
neutro sino una técnica de interpretación y de análisis de lo real. 
La fotografía como el lenguaje culturalmente codificado. En ellas 
existe una clara influencia de teoría de la imagen (R. Arheim o 
R.Gubern aluden al punto de vista y la visión), Teorías ideológicas 
(Pierre Bourdieu o Santos Zunzunegui. Los autores se esfuerzan 
en desmontar las fotografías históricas como imágenes 
manipuladas y controladas). Hay una clara influencia de los 
discursos antropológicos y la fotografía con un marcado mensaje 
connotado. En ellos se determina que la imagen está 
eminentemente codificada, desde todos los puntos de vista, 
cultural, sociológico o estético. 
Un ejemplo de esta corriente son los trabajos de la fotógrafa Diane 
Arbus, haciendo posar deliberadamente a sus modelos, jugando con los 
ángulos, con la técnica, con las miradas, con la cámara. Es la fotografía 
tomada como artefacto, según Susang Sontang, de la pose, del artificio. La 
vida profesional de la fotógrafa se centra en el mundo de los excluidos y así 
los representa. Tal importancia adquirió en el  mundo de la imagen que su 
vida fue llevada a las pantallas con la película denominada Retrato de una 
obsesión  basada en la biografía que Patricia Bosworth realizó sobre ella  y que 
reinterpreta Nicole Kidman. El mundo audiovisual y fotográfico se unía para 
poner en entredicho los ideales de belleza, de realidad, de actualidad y de 
objetividad.  
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Imagen 30. Cartel de la película Retrato de una obsesión, reinterpretado por Nicole Kidman. 
                                  
Imagen 31. Identical Twins. Roselle, New Jersey, 1967, de Diane Arbus. 
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La fotografía titulada Gemelas Idénticas (1967) le sirve a Diane Arbus 
para reflexionar sobre el sentido de la realidad de la fotografía como icono, 
símbolo. Una frontera entre lo que se ve en la imagen y lo que se puede ver. 
Aparentemente, las gemelas son iguales, pero mientras más se acerca a la 
lectura de la fotografía, la autora pone de relieve diferencias entre ellas: el 
estampado de las medias que lleva cada gemela es diferente o la expresión de 
una de las gemelas resulta más agradable. En cierto modo, Diane Arbus 
elimina todos los elementos contextuales donde se realizó la fotografía para 
evitar establecer una identificación con las mismas y hacer ver que las 
fotografías no son representaciones fieles de la realidad. Stanley Kubrick hace 
un guiño a la fotografía de las gemelas de Diane Arbus en su pelícual El 
Resplandor (1980).  
 Por otra parte, el francés Dubbois rechaza las anteriores 
concepciones y lanza una teoría sobre la fotografía como huella 
(index). La fotografía como huella de lo real: el discurso del index 
y la referencia. La fotografía está emparentada con términos de 
signos, entre ellos es el indicio de algo (la cicatriz (indicio de una 
herida), síntoma (indicio de una enfermedad). Todos tienen en 
común el hecho de que son afectados por “su objeto”, de mantener 
una conexión física. Se diferencian de los iconos porque éstos se 
definen por su relación de semejanza. En la foto hay un indicio de 
huella de lo real. 
Estas teorías, por tanto, establecen tres posiciones epistemológicas en 
cuanto a la cuestión de abordar  realismo y valor documental de la foto: 
1- Foto como representación de lo real. Verosimilitud. La fotografía de 
prensa informa de aquello que está ocurriendo; imagen y prensa van 
indisolublemente unidas. 
2- La foto como una interpretación de lo real, como creación arbitraria, 
codificada. La foto es un conjunto de códigos, un símbolo. La imagen 
periodística no solo informa de lo que ocurre en la actualidad, sino 
que en ella van a intervenir elementos para su difusión. Se ponen en 
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duda los cánones objetivos que llevan a la publicación de las mismas 
que está fuertemente codificada. Esta línea es la que se mantendrá 
en este trabajo de investigación al considerar que la imagen 
periodística en los procesos electorales puede estar connotada por 
factores humanos o técnicos.  
3- La fotografía es inseparable de su referente, del acto que lo funda. La 
foto es INDEX. Es la huella de algo (index); semajanza (icono) y 
adquiere sentido (símbolo), como señaló en todas sus páginas P. 
Dubois (1986). 
 No obstante, estos discursos hacían referencia a la capacidad de la 
fotografía para narrar, explicar. Evidentemente, la fotografía comunica 
diversos aspectos de la realidad pero para su fabricación intervienen 
cuestiones de diversas índoles. De hecho, un año después de la aparición del 
daguerrotipo en París, el 18 de octubre de 1840, se observa que las imágenes 
narran con sentido determinado. Hippolyte Bayard realizó una composición 
en la que se retrató a sí mismo simulando haberse suicidado (Imagen 32). Ello 
significa que, la objetividad aparente se ponía ya en entredicho y se 
replanteaba el concepto de objetividad fotográfica desde el siglo XIX. 
 
                                      
                  Imagen 32. El Ahogado, Hippolythe Bayard. 
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El tema de la imposibilidad de hacer coincidir lo real con su 
representación; la preparación de la escena y lo no casual de la imagen 
fotográfica se representa en la película Blow-Up (“Deseo en una mañana de 
verano”). Es una adaptación de un relato de Julio Cortázar “Las babas del 
diablo”, dirigida por Michelangelo Antonioni, cuyo argumento fílmico hace 
reflexionar sobre este tema. Un fotógrafo profesional retrata la realidad con su 
cámara analógica, al revelar y ampliar el negativo se da cuenta de una escena 
que, aparentemente, no había sido capaz de ver el ojo desnudo. Autor 
obsesionado por las apariencias de las cosas, hace que ponga en duda la 
diferencia entre la realidad objetiva y la construida.      
                     
                          
Imagen 32. Fotograma de la película Blow- Up, uno de los títulos más emblemáticos           
         de los 60. Reflexión sobre la realidad y la apariencia. 
Todas estas cuestiones hacen matizar la visión poliédrica de la 
fotografía. Su relación con el teatro (oralidad), con la literatura (escritura), 
después con el cine (oralidad, escritura, imagen) hace que la fotografía esté 
relacionada y representada con otras disciplinas. Esta deriva de lo verbal a lo 
visual ha afectado a la fotografía que huye de los esquemas, a veces, 
demasiado rígidos de las disciplinas mencionadas anteriormente. Por tanto, 
la fotografía contemporánea empieza a replantearse los cánones establecidos 
desde su nacimiento como mecanismo de espejo de la realidad y a poner en 
duda los cimientos de la objetividad. 
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La fotografía como acto, por tanto, hace que toda imagen sea 
reproducción de la realidad. Aspectos como el espacio, la luz, los espacios 
fuera de campo hacen que la fotografía no sea tan neutra como aparenta. Lo 
que la convierte en una extraña invención es, según John Berger, que su 
materia prima sea la luz. Además, sintetizar en un solo disparo el corte 
espacial y temporal no es fácil ni fruto de la casualidad y del azar, sino que 
para reflejar el tiempo y el espacio se dan una serie de habilidades que el autor 
tiene que conocer. Pueden intervenir elementos como tiempo, movimiento y 
espacio. La foto corta el tiempo porque se acerca al pasado, al presente y al 
futuro. Se va a heredar y replantear el conflicto del tiempo que ya se había 
fraguado en la pintura. No obstante, al observar una imagen se dice esto ha 
sido independientemente del trato que se haya tenido con la realidad. La 
escena se ha pasado delante de la cámara; hay un tiempo cronológico real- 
que es objetivo-. 
Además de este tiempo, hay en la foto otro tiempo más subjetivo, más 
personal; es el tiempo dramático, dado por el fotógrafo que interviene para 
representar su personalidad. El tiempo cronológico no se puede detener. En 
el tiempo subjetivo, cuando el fotógrafo acciona el disparador lo que busca es 
encontrar el instante decisivo de Cartier Bresson. Pero no cualquiera, aquel 
que sintetizace a la perfección aquello que está. El movimiento quedó 
representado a través de fotógrafos como Marey, Hermanos Bragagglia, Muy 
Bridge, que hacía representar secuencias de movimientos a través de barridos 
o de contornos luminosos.  
En fotografía, el espacio no está dado, pero tampoco se construye como 
en pintura. Es un espacio recogido por la cámara. Lo que ocurre es que la 
cámara puede recoger lo que hay frente a ella. El límite es el formato, se hace 
una selección. Es el espacio real (el diegético) de lo que se ve, pero también 
hay un espacio dramático (lo que suscita el ambiente; lo extradiegético (lo 
fuera de campo; el off, tan usado en literatura para insinuar). El espacio 
fotográfico también contribuye a crear una atmósfera de lo fotográfico. Es la 
dirección de las miradas, espacios en ventanas. A veces, lo que se queda fuera 
comunica más que lo que se representa. Lo que se escapa de los márgenes del 
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encuadre puede comunicar mucho. Por ejemplo, las fotografías documentales 
de Dorothea Langue con Madre Desarraigada, de 1936. La madre mira fuera 
de la cámara, como si estuviera buscando solución a los problemas del 
entorno. Incluso los niños que tiene en sus manos evitan salir delante de la 
cámara escondiéndose tras su madre. Hay un espacio extradiégetico, 
sugerido, implícito. Es el problema del tiempo y el espacio en fotografía y que 
hay que analizar en las imágenes representadas. Sander, E.Smith o Lewis 
Hine replantean estas cuestiones en sus fotografías documentales. 
 
 
 
 
Imagen 33. Madre desarraigada. California, 1936. Dorothea Langue. 
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Imagen 34. Climbing into America, Ellis Island New York, 1905. Lewis Hine. 
 
2.2. LA CLASIFICACIÓN EN GÉNEROS 
 La fotografía se inventa casi simultáneamente en varios países; esto es 
un indicio de su necesidad. De hecho y tal como recoge Joaquín Perea en el 
artículo “Los géneros fotográficos”, su uso se difunde en el ámbito profesional 
para realizar actividades que anteriormente desarrollaban pintura y dibujo. 
Recoger los momentos importantes, dar testimonio, documentar, eran 
funciones propias del dibujo, como lo era también servir de memoria familiar 
y colectiva a través de los retratos. Lo profesionales que hacían este trabajo 
son los que cambiaron el carboncillo y los pinceles por las nuevas 
herramientas. Tal como recoge el autor, estas funciones sirvieron para cubrir 
las necesidades de un mercado ya existente y para satisfacer las necesidades 
expresivas que van a determinar el tipo de imágenes fotográficas que 
comienzan a realizarse en aquel momento.  
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                 Imagen 35. Muerte de un Miliciano (Robert Capa, 1936). 
 
La disyuntiva expresiva y social de la fotografía hizo que los temas que 
más frecuentemente se representaban a través de las imágenes, se agrupasen 
por géneros. Además, y dado como se señala en líneas anteriores, los primeros 
fotógrafos provenían del campo  de la pintura, no es extraño que los géneros 
tradicionales de este ámbito se trasladasen al nuevo medio. De hecho, en ese 
momento la pintura empieza a evolucionar hacia un medio de reflexión y la 
fotografía asume las funciones hasta entonces asignadas a la pintura 
(documentalismo, retrato…). “…La pintura abandona el desarrollo de los 
géneros como una vía de comunicación con la sociedad y de evolución del 
propio lenguaje artístico. Parece como si, en ese terreno, ya todo estuviera 
dicho, no se pudiera añadir nada más, necesitando el artista no un proceso 
imitativo sino creativo y renovador. En esos mismos momentos, y más 
claramente desde su aceptación como lenguaje puramente artístico, la 
fotografía toma relevo de esta línea creativa a la vez historicista y analítica”, 
como expone Rosa Olivares (1994: 16). 
En un principio, el desarrollo de los géneros hace que la idea de 
desarrollar y de ordenar los temas plantee ideas comunicativas del tipo quién, 
cómo, dónde, cómo o con qué. Por tanto, hace referir a los géneros 
tradicionales del retrato, el bodegón o naturaleza estática (provenientes de la 
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pintura y han encontrado continuidad en la fotografía), el paisaje y el 
reportaje.  
       Joaquín Perea, en su artículo “Los géneros fotográficos”, señala entre 
escena preparada y encontrada: 
 
Tabla 18. Clasificación en géneros según el tema tratado. 
Desde un punto de vista fotográfico y teniendo en cuenta la transmisión 
de información, una imagen puede tener sentido por sí misma; pero un grupo 
de imágenes relacionadas por el mismo motivo, puede ayudar a transmitir de 
manera más fiel la opinión. De hecho, este es el principio en que se inspira el 
género del “reportaje fotográfico”. Esto ha hecho que el reportaje 
(documentalismo) se ubique en la escena encontrada y memorice una escena 
en una situación determinada. Debido a esta línea, se le ha configurado una 
objetividad a este género que ha ido cambiando a lo largo del tiempo. Así, los 
avances tecnológicos de materiales y equipos (materiales fotosensibles con 
exposiciones muy largas a programas de retoque de edición de imágenes),  han 
determinado cambios importantes en las capacidades de registro. La 
digitalización de la imagen fotográfica ha permitido cambios también en los 
procesos de rutinas productivas y en la forma de trabajar en los medios 
impresos. Su comodidad, versatilidad y economía frente a la imagen analógica, 
unido al desarrollo acelerado de las tecnologías electrónicas e infográficas ha 
hecho que esta “nueva fotografía” se imponga a todos los niveles tanto  
culturales como científicos, industriales y laborales, artísticos o creativos. De 
hecho, el origen del fotoperiodismo se encuentra estrechamente ligado a la 
fotografía documental.  
  
ESCENA PREPARADA 
 
ESCENA ECONTRADA 
HOMBRE PRESENTE RETRATO REPORTAJE 
HOMBRE AUSENTE BODEGÓN PAISAJE 
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Por su parte, Carlos Abreu Sojo (1998: 29) afirma que la fotografía, al 
igual que los textos escritos, llevan implícita la información y la opinión. La 
opinión se va a plasmar ya en la estructura mental del fotógrafo-emisor porque 
interpreta la realidad de una manera determinada y que, visualmente, se 
interpreta la realidad que se está transmitiendo desde un punto de vista u 
otro. Ahora bien, serán los lectores los que interpreten de una manera u otra 
la información gráfica que se presenta. Al considerarse la fotografía 
periodística como un texto visual se produce, se estructura, se interpreta 
desde un contexto social y desde la selección de un lector determinado. 
Siguiendo la clasificación de Jorge Claro León, en “Los géneros 
periodísticos: aproximaciones teóricas”  distingue: 
- PROPÓSITO INFORMATIVO: Foto noticia y foto reportaje corto.  
- PROPÓSITO DE OPINIÓN: Foto reportaje profundo (gran reportaje), 
ensayo fotoperiodístico, retrato fotoperiodístico y la columna fotoperiodística. 
Se está de acuerdo con el autor cuando expone que en el ámbito del 
periodismo escrito, existen comunicadores especializados para llevar a cabo 
la actividad informativa cotidiana. El periodista se reconoce como reportero, 
columnista, editorialista, etc. es decir, ejerce un género periodístico particular 
para escribir en cada una de las secciones constitutivas del periódico o revista: 
información general, página editorial, deportes, espectáculos, nota roja, 
cultura, etc. “En el periodismo gráfico se suscita un fenómeno conceptual 
preocupante. La mayoría de los fotoperiodistas, aunque no todos, cumplen 
sus ¨órdenes¨ de trabajo en relación directa con las secciones del medio 
impreso; “se cubre” política, información general, cultura, espectáculos, etc. y 
no se tiene en mente el género fotoperiodístico que se puede utilizar para 
organizar y estructurar de una mejor forma sus imágenes.  
Por tanto, no hay una especialización como surge en la prensa escrita, 
sino que cada imagen se selecciona y se distribuye en función del diseño de 
las secciones. De hecho, la clasificación en géneros no resultan determinante 
para la distribución de las imágenes. “La objetividad, para el fotoperiodismo, 
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no es una característica que se perciba en cada fotografía: significa, sobre 
todo, una búsqueda, una actitud que registra la lucha que el fotoperiodista 
ejerce por llegar al más alto grado de verismo, sin olvidar que siempre será un 
grado el que se consiga, nunca la suma total”, como se señaló en “World Press 
Photo. 30 años de Fotoperiodismo Internacional”. Por tanto, la clasificación en 
géneros se hace compleja, ya que no existe una teorización como ocurre con 
el texto escrito. 
A pesar de la imagen comparte con el texto similitudes y comparten el 
universo semántico de los medios impresos, la fotografía periodística expresa 
diferente.  “La fotografía periodística no es un mensaje aislado. Al contrario, 
está enmarcado dentro de un entorno estructurado por la leyenda, un titular 
y/o un texto escrito que, junto con ella, conforman una unidad” (Abreu Sojo, 
1999).  
 
2. 3.- EL LENGUAJE DE LA FOTOGRAFÍA PERIODÍSTICA      
La fotografía se encuentra impregnada de un lenguaje expresivo muy 
diferente al de la letra impresa. Congelar el movimiento y sacar una imagen 
para publicarla en un determinado medio de comunicación, no es cuestión de 
azar ni de suerte. Para ello, el fotógrafo necesita manejar el lenguaje fotográfico 
a la perfección (en muchos casos es necesario conocer la técnica para llegar a 
la creatividad). Por tanto, hay que tener agilidad mental y capacidad 
contextualizadora según lo requieran las circunstancias. Todo ello implica 
estar en conocimiento tanto de la cámara fotográfica como de todos los usos 
que se puedan derivar de la misma.  
La fotografía, como ha resaltado Miguel Berrocal en las X Jornadas  de 
Fotoperiodismo, edición y diseño en prensa en la Universidad CEU San Pablo 
de Madrid (2007) “puede llegar a pesar lo mismo que un editorial”. “La 
fotografía no es complemento de nada. En sí es noticia, es información. Una 
buena fotografía es aquella que no necesita titular, transmite el mensaje de la 
información sólo con fijar la mirada, sólo con observarla”. Una información 
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absolutamente necesaria porque, por sus características la imagen como ha 
observado Berrocal “cuenta aquello a lo que no pueden llegar las palabras 
escritas”. El material gráfico así planteado, ha de ser un vehículo de 
comunicación, es un mensaje, es una gramática y aún más importante, una 
ética de la visión y un soporte. Del mismo modo, se convierte en documento 
en el sentido de que cuenta una historia, informa de algo. Al igual que los 
géneros periodísticos (reportaje, noticia, entrevista, etc.) en ellas están 
presentes las 6 W (qué, quién, cómo, cuándo, dónde y por qué). 
Del mismo modo que en el texto impreso, en la fotografía también 
intervienen los seis elementos básicos del proceso comunicativo, partiendo del 
modelo de Jakobson (1974) y Bühler (1967), que ponen en evidencia las 
funciones del lenguaje presentes en todo acto de comunicación. Al respecto, 
Sánchez Vigil señala que las respuestas a estas preguntas clásicas no son 
concretas, ya que el significado de las fotografías se hace ambiguo en muchas 
ocasiones y puede cambiar de un receptor a otro, en función de su experiencia, 
de sus expectativas, de sus conocimientos previos. A pesar de esas 
similitudes, la imagen tiene sus códigos lingüísticos, diferentes a los textuales, 
lo que confiere a la imagen sus propios valores y características específicas.  
La fotografía, denominada artefacto por Susan Sontang (2003), es un 
elemento comunicativo cuyas características se determinan en su propio 
desarrollo. Sánchez Vigil (2006: 17) recoge partes especificas del lenguaje 
fotográfico, destacando que “la foto se compone de continente y contenido, el 
primero materializado en soporte y el segundo plasmado en la representación 
visual; por otra parte, es necesario un autor, que utilizando los medios 
adecuados (tecnología), haga realidad esa imagen (…) y el receptor (...) y un 
medio de comunicación encargado de la difusión (…)”. El autor expone que 
estos elementos van a formar un esquema que hacen del acto fotográfico un 
“proceso comunicativo”.  
Así, Roland Barthes (1986: 55) señala que “la fotografía  de prensa es 
un mensaje. Una fuente emisora, un canal de transmisión y un medio receptor 
constituyen el conjunto de su mensaje. La fuente emisora es el grupo de 
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técnicos que enfocan la redacción del periódico: unos hacen las fotos, otros 
eligen una en particular, la componen la tratan y otros, por último la titulan, 
le ponen un pie y la comentan. El medio receptor es el público que lee el 
periódico. Y el canal de trasmisión es el propio periódico o, para hablar con 
más precisión, un conjunto de mensajes concurrentes que tienen a la 
fotografía como centro, pero cuyo entorno está constituido por el texto, el 
titular, el pie de foto, la compaginación y, también de un modo más abstracto 
pero no menos informativo”, la misma denominación del periódico (…)”.  
La fotografía periodística es un mensaje ya que, tal como indica Barthes, 
el mensaje fotográfico está constituido por una fuente emisora, un canal de 
transmisión y un medio receptor. La fuente emisora es la redacción del diario 
el grupo de técnicos, algunos de los cuales sacan la fotografía, otros la 
seleccionan, la componen y es el público el que lee el diario. 
Así, se recoge la clasificación y los elementos de análisis de contenido 
propuestos por Miguel Clemente y Zuleyma Santalla (1991: 67) donde se 
analizan: fuente o emisor, mensaje (proceso de comunicación), canal de 
transmisión, receptor de mensaje y proceso de decodificación. Reconocer estos 
elementos es señalar que existen funciones del lenguaje predominantes en la 
fotografía.  
- EMISOR O FUENTE: Es el que da la información y el que codifica el 
mensaje. En este caso, el autor va a seleccionar una parte de la realidad y 
construye un mensaje, dirigido al receptor (quien lo interpretará de acuerdo a 
unos códigos). Concha Casajús (1998: 67)  destaca que “cada imagen es un 
mensaje que produce un emisor y que se dirige a un receptor o receptores”. 
Los factores que influyen en él son las habilidades comunicativas, sus 
actitudes, su nivel de conocimiento en cuanto a técnicas se refiere. En este 
caso, la fuente emisora es el fotógrafo, la redacción del periódico, el grupo de 
técnicos que intervienen para su posterior publicación (diagramadores, 
documentalistas o fotomecánica). Unos sacan la foto, la componen o la 
seleccionan para su posterior difusión.  
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- RECEPTOR: Es el que recibe la fotografía, el que se centra en ella y 
asimila la información que ha procesado según sus expectativas. Debe de 
haber atención por su parte, el uso del mismo código y del mismo nivel y 
retroalimentación. En este caso se estaría ante lectores activos y no por masas 
de ciudadanos pasivos ante la difusión de información. La única forma de 
mostrar una comunicación bilateral es emitiendo cartas al director para 
expresar la opinión de una determinada fotografía o texto. Es el público que 
lee el periódico, que difiere en función de su ideología y de gustos personales. 
En el apartado siguiente se establecerán los condicionantes de la recepción 
del mensaje. 
- CANAL: Es el medio físico por el que se transmite un mensaje. Hay 
dos tipos directos o indirectos. En este caso es la prensa en la que la imagen 
sale publicada. 
- MENSAJE: Es el conjunto de ideas que se codifican de acuerdo a los 
códigos que se utilicen. El significado que la imagen pueda transmitir a los 
lectores. En muchos casos puede ser inocente y en otros, está llena de 
sentidos simbólicos y ocultos, propagandísticos o persuasivos. Siguiendo a 
Sánchez Vigil (2006: 17) destacar que “todo mensaje puede contemplarse 
desde tres aspectos: sujeto, objeto y medio (…)”. 
- CÓDIGO: Es un conjunto de signos- relacionados entre sí- y de reglas 
para combinarlos. Mediante el código el emisor transforma la información en 
un determinado mensaje y el receptor lo realiza a la inversa (descodifica o 
descifra utilizando el mismo código). 
- CONTEXTO: Es el conjunto de circunstancias de la realidad que 
afectan al emisor y al receptor en el momento de emitir o recibir el mensaje y 
que pueden hacer variar su significado. En la situación comunicativa hay que 
incluir todas las circunstancias que afectan a la comunicación: las 
características de los emisores y de los destinatarios que leen el medio, la 
relación entre el receptor y la prensa en concreto, las circunstancias 
espaciales y temporales en que se encuentran, etc. Este elemento es uno de 
los más importantes, porque dependiendo del contexto en el que la fotografía 
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haya sido publicada, así se determinará su significado. Especial atención se 
le prestará en el apartado siguiente. 
Si se considera que la fotografía es un medio de comunicación, es 
necesario establecer brevemente las diferencias entre Información y 
comunicación. Comunicar significa poner experiencias en común, vincularse, 
compartir, intercambiar mensajes a través de un canal u otro. María Cristina 
Mata (1985) pone de relieve que “la comunicación representa el espacio donde 
cada quien pone en juego sus posibilidad de construirse con otros, 
transformada en práctica social (…) desde el momento en que con la aparición 
y desarrollo de las tecnologías de naturaleza electrónica la sociedad asumió 
las modalidades de comunicación masivas”.  
Todo ello hace que aparezca una obsesión por estudiar estos modelos, 
por entender los flujos de comunicación establecidos tanto por emisores como 
por receptores. Así, surgen modelos de comprensión de la comunicación, entre 
ellos el informacional, formulado a finales de la década de los 40 en los 
Estados Unidos por Shannon y Weaver. Un modelo que partió de la teoría 
matemática de la información para garantizar, en el campo de la ingeniería de 
las telecomunicaciones, la mayor velocidad de transmisión de mensajes entre 
máquinas. Este paradigma estudia la comunicación como un proceso de 
transformación de significados emitidos desde un emisor a un receptor 
utilizando algún tipo de canal.  
Pero este modelo tenía una limitación: la comunicación no es un proceso 
lineal, sobre todo si centra el análisis en los mensajes difundidos por los 
medios de comunicación, donde aparece la retroalimentación entre emisores 
y receptores. La información, por tanto, alude a la transmisión unilateral de 
mensajes, de códigos entre usuarios y esta información no se convierte en 
comunicación hasta que no es compartida, por lo que la idea de reciprocidad 
está implícita. Ello hace matizar que las distintas informaciones tanto 
textuales como gráficas no se reciben del mismo modo en la radio, la televisión 
o el periódico. Lo mismo ocurre con la fotografía en la prensa. De ahí que sea 
interesante conocer el lenguaje de la misma así como los modelos 
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comunicativos para poder descifrar sus significados. Por tanto, en este 
sentido, surgen reformulaciones, entre ellas la aportada por el estructuralista 
Roman Jakobson (1984), quien añade: 
- La noción de contexto, puesta ya en evidencia en el punto anterior. 
- Funciones del lenguaje, vinculados a la función informativa, expresiva, 
etc. 
O la que añadieron los representantes de la teoría crítica, que 
introdujeron nociones de manipulación e ideología, lo que permitió estudiar y 
desvelar la función social y política de los emisores y productores 
comunicativos. Muy interesante resulta este campo, ya que a través de él se 
intuye que existe un control por parte de los emisores de la comunicación y 
donde los elementos que la integran también participan de ello.  
Pero este modelo informacional de la comunicación fue superado por 
disciplinas como la semiótica, la teoría literaria y otras ciencias sociológicas. 
Entre ellos cabe destacar la consideración de las prácticas comunicativas 
como espacios de interacción entre sujetos en los que se verifican procesos de 
producción de sentidos. Ello pone de manifiesto la capacidad que tiene el 
receptor de atribuir sentido a lo recibido, realizándose en función de unos 
condicionantes de recepción, de competencias comunicativas “Ser receptor, 
en consecuencia, no es ser pasivo recipiente o mecánico descodificador. Es ser 
un actor sin cuya actividad el sentido quedaría en suspenso”, según expone 
Mª Cristina Mata en el artículo “Nociones para pensar la comunicación y la 
cultura masiva”. Estas cuestiones se ampliarán en el apartado de la recepción. 
Y con todos estos paradigmas, se deben tener en cuenta los elementos 
del lenguaje fotográfico. Del mismo modo, “tal como ocurre con los mensajes 
escritos, en la imagen fotográfica también están indisolublemente unida la 
información y la opinión (…). La imagen debe ser lo más documental posible 
y, en consecuencia, la opinión presente en ella habrá de ser implícita. Tal vez 
el mejor ejemplo de este tipo de foto la constituyen las “instantáneas”. En 
ellas, es cierto, están presentes los inevitables ingredientes subjetivos- 
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encuadre, iluminación, angulación, etc. Pero no han sido empleados con el fin 
deliberado de producir una connotación determinada” (Abreu Sojo, 1998: 29). 
Señala a su vez, que “las manipulaciones del lenguaje realizadas sobre 
cualquiera de estos ámbitos de la foto de prensa son modificaciones, 
alteraciones o sustituciones del objeto o acontecimiento, o bien, alguna parte 
de los mismos”. (Abreu Sojo, 1998: 91). Pero es imprescindible destacar que 
en el caso de la fotografía política se realizan cambios de forma premeditada. 
Y con este lenguaje la imagen comunica, habla y descifra los significados. 
Del mismo modo que en el texto se encuentran figuras del lenguaje 
artístico,  en la fotografía de prensa hay elementos que, a priori, pueden 
destacar en al ámbito fotográfico. Así, “es común encontrar en los géneros 
fotográficos recursos como la hipérbole, la ironía, la sinécdoque, la metáfora 
y la metonimia (…). Las figuras retóricas se realizan a través de operaciones 
que implican manipulaciones sobre el soporte material de la foto del periódico; 
sobre la forma y contenido de la foto en la página, y sobre la existencia y 
veracidad del acontecimiento u objeto fotografiado” (Abreu Sojo, 1998: 90). 
Ello hace afirmar que la imagen también conlleva una serie de códigos 
y de lenguajes implícitos que tanto el emisor como el receptor tienen que 
analizar. Y en estas cuestiones siempre aparece mencionada la propia 
naturaleza de la fotografía. “La foto de prensa, en mayor grado que el texto 
escrito, aparece con una tremenda fuerza de objetividad. Si una información 
escrita puede omitir o deformar la verdad de un hecho, la foto aparece como 
el testimonio fidedigno y transparente del acontecimiento o del gesto de un 
personaje público” (Vilches, 1987: 1), pero en realidad, esto no suele ocurrir 
así, ya que en esa interpretación de la misma intervienen factores de índole 
personal, material, técnico.   
Al considerar la foto como un medio de comunicación con su lenguaje 
particular, se sigue a Philippe Dubois (1986: 22) al afirmar que “la foto, ya se 
esté a favor o en contra, es considerada masivamente como una imitación, y 
la más perfecta de la realidad”. Y esa capacidad mimética, la obtiene de su 
misma naturaleza técnica, de su procedimiento mecánico que permite 
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aparecer una imagen de forma “automática”  y casi natural. Así, “la fotografía 
puede también conseguir el parecido, pero no como producto de una imagen 
elaborada y tratada, sino como una sombra, o como un registro proyectado de 
manera natural” (Coronado e Hijón, 2005: 144-147). 
En definitiva, el lenguaje de la fotografía lleva a considerar “que la 
fotografía tenga un cierto poder de suplantar la realidad pero pasa un poco 
como en la política, en un régimen totalitario donde la propaganda está 
controlada y se dirige en una sola dirección, la deformación de la realidad 
acaba prevaleciendo en la mente de los espectadores, pero en aquellos 
regímenes políticos donde existe la libertad y la competencia entre distintas 
empresas actúa como garantía, el suplantar la realidad se puede dar, y de 
hecho se da, pero como un fenómeno pasajero” (Casajús, 1998: 85). 
En este punto, es interesante señala que el gigantesco mundo de las 
imágenes que Román Gubert y otros teóricos de lo visual denominan 
“iconosfera” va constituyendo la idea de realidad que lleva a interpretar 
percepciones, a veces, imprecisas con imágenes que ya reconocemos en la 
cultura occidental. El teórico, en una de sus entrevistas recogidas en la revista 
de cultura Tecnología y Comunicación, insistió en el poder evocador de la 
imagen en todos sus niveles (tanto fotográfico como audiovisual). “La 
producción de imágenes a través de tecnologías –señaló– ha adquirido la 
flexibilidad de la pintura. El pintor puede pintar lo más inverosímil, lo más 
fantástico. La imagen tecnográfica, que antes estaba sujeta a la esclavitud de 
lo real, ha adquirido la habilidad propia de la imagen pictórica, pero con el 
rasgo muy relevante de aparecer ante el público como una imagen 
autentificadora. Con la imagen digital podemos mentir ocultando que la 
imagen miente”. En este caso, el autor conecta el mundo audiovisual con la 
fotografía y con el poder de creación de la imagen que conecta realidades 
diferentes, aludiendo al filme Jurassic Park (Steven Spielber, 1993), donde se 
fundían la imagen analógica de los actores y las digitales de los dinosaurios.  
Desde que McLuhan definió los medios de comunicación como 
extensiones del hombre (la televisión como extensión del ojo, la radio como 
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extensión del oído), en la imagen se da un salto más y se pasa a la “delegación 
de facultades” debido a las nuevas tecnologías. Ahora son las imágenes 
creadas, los cambios en los planteamientos y en los ritmos de trabajo en el 
proceso de producción fotográfica. En este punto es importante señalar que 
la dificultad de la imagen como tal, bien sea figura o representación de una 
persona o cosa o representación de una institución o visión poética por medio 
del lenguaje, estriba en la dificultad que existe para poder clasificarla según 
el grado de fidelidad con la realidad (grados de iconicidad de la imagen). Esta 
selección de la realidad que se hace a través de la fotografía configura una 
representación sintáctica visual que definen las nociones de la realidad. 
Cualquier imagen, por muy abstracta que parezca, tiene conexiones con la 
realidad creada, con independencia del grado de parecido o fidelidad que 
guarde con ella, como así lo expone Dondis en la Sintaxis de la imagen  (2008: 
123-128). Así, existen fotografías que conectan con la realidad por la conexión 
que tienen tan estrecha con su grado de referente, aún sabiendo que cada una 
de ellas lo que se hace es sustituir, interpretar o modelizar la realidad de la 
que parten. Existen tres tipos de modelización de la realidad, las cuales 
coinciden con las tres funciones de las imágenes que señalan Arnheim o 
Dondis: 
 Función representativa cuando la imagen sustituye a la realidad de 
forma análoga. Ejemplo: Fotografía de un paisaje.  
 
 
                            Imagen 36. Fotografía de Ansel Adams. 
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 Función simbólica cuando atribuye o adscribe una forma visual a un 
concepto. Ejemplo. La paloma de la paz, de Picasso.  
 
 
 
 
 
      
                     
                                  Imagen 37. La paloma de la paz, de Picasso 
 
 
 Signo refleja a la realidad sin reflejar ninguna de sus características 
visuales. Ejemplo: señales de tráfico.  
 
 
 Imagen 38. Señales de tráfico. 
 
No obstante, es importante señalar que muchas imágenes, aun 
cumpliendo la función referencial, proyectan una realidad sesgada. El caso de 
Ansel Adams hace que la realidad esté ahí pero está matizada por colores, por 
contrastes, igual que ocurre con muchas de las imágenes que en el mundo 
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occidental se captan a través de los distintos medios. Una realidad compuesta  
de realidades basada en las imágenes que otros proyectan del mundo (realidad 
mediática). 
 
Imagen 39. Imágenes que proyectan los medios de comunicación de Israel y Palestina. 
 
 
                              
 
Imagen 40 y 41. Dos imágenes aparentemente iguales. No obstantes, existen diferencias. En 
la primera, Mao Tse-Tung aparece junto a Peng Chen (alcalde de Pekín, 1958). En la siguiente 
imagen, el alcalde no aparece después de la Revolución Cultural. Del libro, Le Comissariat 
aux archives, de Alain Jaubert. 
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Imagen 42 y 43. Dos usos diferentes de fotografías jugando con la comparación. 
 
Estas imágenes han sido seleccionadas por el uso diferente que han 
transmitido sus autores, incluso en muchas de ellas se omiten elementos a la 
hora de publicarlas, se utilizan figuras retóricas como la comparación o 
simplemente se hace uso de espacios vacíos para enmarcar más al personaje 
que se está retratando, como es el caso de Marisa Flórez.        
 
 
Imagen 44. Fotografía de MARISA FLÓREZ, El País (1979). Fotografía donde se muestra la 
soledad de Adolfo Suárez. La fotógrafa de El País no se limita a capturar el momento, sino que 
pretende que ellas hablen por sí mismas con un lenguaje implícito. 
 
En esta línea, Joan Fontcuberta en El beso de Judas. Fotografía y 
verdad, experimenta con los límites de la pintura, la fotografía y las nuevas 
tecnologías, moviéndose entre la realidad y la ficción, entre la verdad y la 
apariencia de la verdad. La fotografía, una tecnología históricamente al 
servicio de la verdad, sigue ejerciendo una función de mecanismo ortopédico 
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de la conciencia moderna: la cámara no miente, toda fotografía es una 
evidencia.  A partir de vivencias personales, el autor crítica esta creencia y 
reflexiona sobre aspectos fundamentales de la creación y de la cultura actual. 
 
 2.4.- DENOTACIÓN Y CONNOTACIÓN EN LA FOTOGRAFÍA DE 
PRENSA 
Carlos Abreu Sojo afirma que en fotografía periodística se opera una 
simbiosis entre la información y la opinión. Junto con los elementos 
denotativos se superponen los elementos icónicos de connotación. A estos 
últimos los clasifica, siguiendo a Ramón Esparza (1989: 465) en 
profotográficos y fotográficos. Es decir, en aquellos valores connotativos que 
de por sí poseen culturalmente los componentes de la escena fotográfica, y los 
elementos propiamente fotográficos que determinan la escena final. “Cuando 
esos elementos se utilizan inconscientemente o sin la intención premeditada 
de emitir un juicio o parecer sobre algo, podemos hablar de opinión implícita, 
mientras que si el fotorreportero o el editor los emplea a conciencia, sin ocultar 
sus fines, estamos en presencia de la opinión explícita, o sea, de los géneros 
fotográficos de opinión”.  
De hecho, la cámara está cargada de estos elementos connotativos que 
hacen que la realidad se aleje del grado de iconicidad, que pueden ser 
captados tanto por el que hace la toma como por el lector de la imagen. El 
autor señala que “el reportero gráfico puede manipular a su antojo objetos de 
la realidad a sabiendas de que van a ser interpretados conforme al punto de 
vista que él quiere emitir”. Así, Abreu identifica como elementos connotativos, 
entre otros, la angulación, el encuadre, la composición, la iluminación y las 
sombras; el contraste, la lente, el grano y el color. Por su parte, Henry Carroll 
(2015: 9) identifica la composición como elemento clave para modelar los 
elementos espaciales. “Piense que la composición es como los cimientos de 
sus imagen. Y, como ocurre en los cimientos de un edificio, tienen que ser 
fuertes. La composición es la manera en la que se decide ordenar los 
elementos visuales de la imagen”. Por ello, Carroll señala que es muy 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
133 
importante tomarse tiempo para hacer algunas imágenes. “El acto de tomar 
fotografías, por lo general, nos conduce a aquello que estamos buscando” 
(Carroll, 2015: 114).  
Se parte de que la fotografía es icono de la realidad o representación de 
la misma. De hecho, la fotografía de prensa debe ser fiel a sus premisas para 
poder mostrar esa objetividad de la que los medios divulgan. No obstante, la 
fotografía está íntimamente relacionada con los dos aspectos que desarrolla 
Roland Barthes y que pone de relieve la parte subjetiva de la imagen, lo 
simbólico. Por tanto, si el fotógrafo realiza su trabajo desde una perspectiva 
de fotografía documental dispondrá de aparentemente poca libertad formal 
porque se debe a la veracidad. Por el contrario, si se trabaja una fotografía 
más conceptual se partirá de lo más icónico hasta la fotográfica más abstracta, 
hasta llegar a esa pérdida de iconicidad. Lo que Roland Barhtes diferenció 
entre studium y el punctum.  
El studium, recuerda Roland Barthes (1986: 29-49), hace que una 
fotografía “a veces pueda emocionarme, pero con una emoción impulsada 
racionalmente, por una cultura moral y política”. “Muchas fotografías 
permanecen inertes bajo mi mirada. Pero incluso entre aquellas que poseen 
alguna clase de existencia ante mis ojos, la mayoría tan solo provocan un 
interés general (…). Me complacen o no pero no me marcan”. “La fotografía 
puede gritar pero nunca herir”. “No hay ningún punctum”. Sitúa el autor este 
apartado en el plano más informativo, más real de la imagen, en aquello que 
se puede apreciar y que, a simple vista, la imagen describe. De hecho, señala 
que la paradoja fotográfica reside en que el mensaje connotado se desarrolla 
a partir de un mensaje sin código, a partir del mensaje denotado. La fotografía 
es natural y cultural a la vez que objetiva y asediada, olivando por ello al 
desciframiento individual.  
Por otra parte, el punctum de una fotografia –señala Barthes– “es ese 
azar que en ella me despunta”. “Surge de la escena como una flecha que viene 
a clavarse”. El punctum “puede llenar toda la foto” (....) aunque “muy a 
menudo sólo es un detalle” que hace llenar la fotografía de muchas 
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connotaciones, de sentimientos, la emotividad que provoca en la observación 
del propio espectador.  Es la fotografía entendida como duelo de miradas, 
como objeto de duelo, como enfrentamiento entre dos campos que sitúa al 
propio fotógrafo entre aquello que ve y aquello que, en ocasiones, no sabe que 
ha descrito y que ha recogido en sus instantáneas. La poesía visual se sitúa 
en este campo al dotar al objeto de sensaciones y características externas. 
La imagen fotográfica que se percibe a través de los medios de 
comunicación no es inocente, sino que en ellas se esconden valores implícitos 
de significados. Ello significa considerar que la fotografía no se detiene en la 
simple percepción, en la lectura superficial, sino que hay que recurrir a otro 
plano más profundo para descifrar el sentido real. En esta línea, se recurre al 
análisis propuesto por Roland Barthes  (1986: 29-49) que establece dos 
niveles de comprensión de lectura de la imagen: denotación y connotación. 
Del mismo modo que Barthes, Juan Miguel Sánchez destaca que la fotografía 
tiene dos lecturas primarias: “su representación original  a partir de la 
selección de la realidad, es decir, lo que se pretende captar para crear, 
comunicar o informar de algo o sobre algo, y en segundo lugar, lo que sugiere 
al receptor” (Sánchez Vigil, 2006: 18). En definitiva, es lo objetivo y lo 
subjetivo, lo informativo y la opinión. A su vez, Armentia y Vizuete (2002: 34) 
señala que “junto a los elementos denotativos (puramente descriptivos) se 
superponen elementos icónicos de connotación, valores connotativos que 
poseen culturalmente los componentes de la escena (…)”. 
Establecido, por tanto, quedan los planos de lectura de la imagen. El 
primer nivel, el denotativo, alude a la situación real, al icono indicial, a la 
fotografía como espejo de lo que refleja, de lo que interpreta, lo que hace que 
se relacione íntimamente con el nivel informativo- objetivo. Así, el mensaje 
denotativo es un mensaje tímido pero veraz, afirmando la existencia del hecho 
que se anuncia o informa. Es el plano informativo estrictamente. La 
denotación no admite ni artilugios ni complejidades, pero lo cierto es que 
apenas existen fotografías formuladas únicamente basadas en la denotación, 
ya que todas ellas transmiten un sentido específico. En este caso, se refleja la 
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escena, el objeto, el paisaje, los políticos. Precisamente esto le otorga el valor 
de objetividad o verosimilitud.  
El segundo plano de análisis, el nivel connotativo, se eleva a un plano 
simbólico y va más allá de lo puramente objetivo. De todo ello se desprenden 
que existen estructuras profundas donde hay que analizar lo implícito, el 
“subtexto”. En su habilidad seductora, la fotografía crea una apariencia que 
encubre un inventario de connotaciones, para emitir un mensaje que implica 
indirectamente más a las emociones que a la racionalidad. El mensaje 
connotativo va más allá, incita, evoca, transmite significados ocultos, está 
elevado a un plano simbólico, en oposición al plano informativo. Sirvan como 
ejemplos las siguientes fotografías de la campaña electoral de las elecciones 
al Parlamento Europeo de 2009. 
 
                         
         Imagen 45. José Luis Rodríguez Zapatero, El Mundo (06/06/09). 
 
José Luís Rodríguez Zapatero aparece de espaldas y mitificado, bañado 
con una multitud de votantes. Se impone, por tanto, un sentido secundario al 
mensaje fotográfico propiamente y donde intervienen diferentes niveles de 
producción de la fotografía (selección, tratamiento técnico, encuadre, 
compaginación, puntos de vista, selección del color, ubicación espacial).  
Plano denotativo: Zapatero saluda a sus simpatizantes. 
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Plano connotativo: El líder socialista aparece mitificado, sobre todo si se 
tiene en cuenta que la imagen apareció publicada a 5 columnas en El Mundo. 
El político, situado en el centro de la imagen con la mano derecha levantada 
y rodeado de confeti,  se presenta ante la audiencia en actitud de despedida, 
e incluso la espalda no parece la suya (está cargado de hombros y su silueta 
es ancha, por lo que parece mayor. Quizá El Mundo le augure el mismo final 
que a Felipe González, por lo que la imagen recuerda a la presentada en El 
País, el 3 de marzo de 1996, donde aparece Felipe González en la misma 
actitud (paradójico sobre todo si se tiene en cuenta que en aquellas elecciones 
el Partido Popular ganó las elecciones generales).  
 
                   
          Imagen 46. Felipe González saludando a los votantes. El País (03/03/1996). 
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Imagen 47. Portada de El País con Felipe González en la parte superior (03/03/1996). 
 
Aspectos tan triviales como el fondo o la presentación de detalles 
secundarios tienen mucha importancia en la fotografía e influyen a la hora de 
difundir un determinado mensaje condicionándolo de forma significativa. Ello 
hace que los lectores, inconscientemente, vayan forjando una determinada 
posición con respecto a diferentes temas.  
Eso es lo que permite que se deduzcan caras angustiadas o imágenes 
concretas: por ejemplo: la imagen de Jaime Mayor Oreja o la de José Antonio 
Griñán donde se relata la mirada de preocupación, de incertidumbre, mirando 
al cielo esperando una respuesta. Pero en esta ocasión el contexto juega un 
papel fundamental: el caso Gürtel. Este es el plano connotativo de la imagen, 
lo que el fotógrafo ha plasmado al margen del resultado de las elecciones.  
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Imagen 48. Fotografía de Mariano Rajoy y Jaime Mayor Oreja en actitud pensativa. 
El Mundo (06/06/2009). 
 
De igual modo, el fotógrafo ha decidido situar a José Antonio Griñán en 
el fondo, en blanco y negro, para que los lectores centren su mirada o bien en 
Felipe González o en el ex presidente de la Junta de Andalucía,  Manuel 
Chaves, volviendo a resaltar la cara de preocupación. (De nuevo el contexto, 
el caso Matsa, afecta directamente a la campaña de este partido).  
 
                      
 
Imagen 49. Fotografía donde aparecen Felipe González, José Antonio Griñán y 
Manuel Chaves, en actitud reflexiva. El Mundo (06/06/2009). 
 
Interesante resulta el plano connotativo de la fotografía que se presenta 
en ABC. En este caso, los asistentes cobran mayor protagonismo que el propio 
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político, que sólo se ve a través de las pantallas. Se presenta a  José Luis 
Rodríguez Zapatero (imagen 50) empequeñecido ante una multitud que mira 
directamente a la cámara, llegando a mostrar confusión en la imagen. 
Connotativamente se presenta a un político ausente con sus electores, 
quienes además, portan pancartas del proceso electoral estadounidense.  
 
             
 
    Imagen 50. Fotografía de José Luis Rodríguez Zapatero en primer foco junto con sus                   
simpatizantes. ABC (06/06/09). 
 En este proceso complejo, los componentes textuales cobran su 
importancia. Y en ocasiones, el texto o bien amplifica un conjunto de 
connotaciones que ya están incluidas en las fotografías o inventa un 
significado nuevo que no se había observado en el texto. Precisamente el nivel 
connotativo es el que interesa. Es el que aporta ambigüedad en la imagen, es 
lo que hace que ésta sea polisémica, y se vaya más allá de lo puramente 
representado.  
Al respecto de ambos conceptos, Eduardo Rodríguez destaca que el nivel 
denotativo se relaciona íntimamente con el nivel de la realidad y el connotativo 
residirá “su capacidad como medio y factor de mediación social” (Rodríguez, 
1993: 122). Así, señala que “la fotografía informativa debe ser considerada 
como un medio técnico, como una tecnología que capta una supuesta realidad 
y la traslada para que un espectador distante (en el espacio y el tiempo) la 
contemple” (Rodríguez, 1993: 123) poniéndose de manifiesto este nivel 
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connotativo en varias cuestiones: “Ni la mediación técnica ni la comunicativa 
son inocentes y durante el proceso- la imagen pasa una manipulación de su 
significado. En definitiva, la fotografía como cualquier medio de comunicación, 
es un proceso de codificaciones y remodificaciones de signos y señales (…)”.  
Esto implica no poder considerar la fotografía en un nivel objetivo, real, 
denotativo, sino que para su interpretación es necesario ir más allá de lo 
aparentemente representado. Y esto significa dudar de las bases de 
objetividad periodística. Así, Gutiérrez Palacio (1984: 133) señala que “para 
ser imparcial primero hay que asumir una conducta objetiva”. Objetividad, 
imparcialidad, rigurosidad o independencia son conceptos que deben estar 
presentes en el Código Deontológico del Periodismo. Pero estos conceptos se 
ponen en entredicho cuando se observa el doble código de la fotografía.  
Armantia y Vizuete (2002) ya han puesto de relieve los componentes 
icónicos que posee la fotografía. Si se sigue esta teoría hay que destacar que 
el iconismo es un sistema de representación tanto lingüístico como visual. Se 
habla de iconismo al tratar la representación de la realidad a través de las 
imágenes y donde el nivel connotativo tiene su sentido. Por tanto, tal como 
recoge Villafañe, cuando se habla de la imagen, lo que varía con respecto a 
otros modelos de representación (acústica, sensorial, lingüística, etc.) no es la 
relación que puede guardar ésta con su referente, sino la manera que tiene la 
fotografía de sustituir o interpretar esa realidad. Dentro del iconismo se 
encuentran imágenes que cumplen la función de signo. La percepción de un 
icono (imagen) y su asociación a una realidad o significado es posible mediante 
un proceso de reconocimiento que lleva a cabo el receptor del signo y donde 
intervienen elementos puramente subjetivos. 
Varias son las teorías que intentan explicar el lenguaje icónico, 
íntimamente relacionadas con el plano connotativo. Así, Charles Morris habla 
del conjunto de propiedades que tienen que compartir un signo y su denotado 
(aquello que el signo representa). Además, habla de escalas de iconicidad, 
unos signos serán más icónicos que otros. Por ejemplo, un dibujo lineal de un 
gato será menos icónico que la foto de un gato. La fotografía en color, a escala 
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real, será menos icónica que una escultura con volumen. La iconicidad 100% 
sería aquella que tuviese todas las propiedades visuales, tácticas, sensitivas, 
del objeto. La tendencia en la historia del arte ha sido representar la realidad 
lo más icónica posible, por ejemplo la escultura griega (escultura con canon a 
tamaño natural, colores de la carne, de los cabellos, etc.). No ocurre lo mismo 
con la fotografía de prensa, ya que se intenta que la fotografía sea espejo de la 
realidad, represente icónicamente lo que focaliza, pero no ocurre así por los 
múltiples factores que intervienen en el proceso de selección, captación y 
puesta en escena de lo retratado. La tan manida discusión fotografía versus 
realidad queda superada en el sentido de que ya se ha superado que la 
fotografía no puede ser espejo de la realidad. 
Umberto Eco trata la analogía entre el icono y el objeto. La imagen, para 
ser interpretada, ha de tener una cierta identificación visual con su referente, 
pero, al mismo tiempo, tiene que estar sometida a un código, que le otorgue 
el carácter de imagen convencional. Existen diferentes códigos para la 
representación icónica, es decir, códigos culturales socialmente aprendidos, y 
donde entran a formar parte los elementos que influyen en la disposición de 
la página, en la compaginación, en las angulaciones. Una cultura establece 
las características pertinentes para que la imagen representada pueda ser 
percibida como diferenciada de otra mediante una serie de convenciones. Por 
tanto, se emiten códigos de reconocimiento que identifican características 
concretas para descifrar el posible significado.  
Por su parte, la Teoría de la Gestalt tiene como tesis central la idea de 
que la percepción visual no es un proceso de asociación de elementos sueltos, 
porque la mente funciona como una totalidad compleja y organizada. Sería un 
proceso integral en el que el sistema nervioso recoge y ordena los estímulos 
que el signo icónico (imagen) le aporta, y los ordena conforme a las estructuras 
psíquicas del cerebro. La teoría de la Gestalt posee la ventaja de ofrecer 
elementos de organización básica del entorno visual. Todas estas teorías 
ponen de manifiesto que, a pesar de que cada fotografía se relaciona con su 
referente en algunas cuestiones, es necesario ir más allá de lo puramente 
referencial para establecer sentidos y significados a través de los elementos de 
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la imagen fotográfica. De lo puramente narrativo, objetivo, denotativo, de lo 
que se ve a lo interesante fotográficamente hablando, los subjetivo, lo 
connotativo.  
La imagen en el contexto periodístico o narrativo sugiere muchas cosas. 
Lo importante no es lo que se dice, sino lo que se expresa: no es lo explícito 
sino lo implícito, lo que Carlos Estévez (2008) denomina subtexto, y ello no es 
fruto del azar sino de la intención de un director, un guionista, un periodista 
o un fotógrafo. “Igual que un texto esconde y sugiere imágenes, una buena 
imagen esconde y sugiere palabras”. Detrás de una buena imagen siempre 
hay una historia que se encuentra en la imaginación del espectador.  
De hecho, la cuestión sobre la verdad del documento fotográfico es un 
debate abierto, como apunta Sánchez Vigil (2006: 147) “Pensamos en la 
fotografía como modelo de veracidad y objetividad, sin embargo el hecho de 
fotografiar implica una selección arbitraria que rompe las convenciones. Nos 
preguntamos si la realidad representada es la nuestra, la del autor, la de quien 
interviene en la escena o la de quien la contempla; se trata de los modos y 
formas de representación, como afirma Philip Dubois (1994: 19): 
Esta cuestión, muy general en el fondo, si se dirige ya de modo particular 
a toda producción con pretensión documental, se plantea con una agudeza 
todavía más clara cuando se trata de producciones que proceden de la 
fotografía. 
Del mismo modo, Sánchez Vigil (2006: 147) afirma que la objetividad de 
la cámara se enfrenta a la subjetividad de quien la maneja. Y además, por el 
receptor, ya que lo que las fotografías enseñan es interpretado por el que las 
contempla. Nada es igual para todos, desde los símbolos universales hasta la 
lectura más particular. “Colocada sobre un trípode, en un plano horizontal y 
a determinada altura frente a un objeto o sujeto, las tomas serían monótonas 
pero objetivas, de lo contrario es el autor quien selecciona el encuadre, la 
perspectiva, el fragmento. (…) Isidro Coloma lo define como distorsión, 
acentuada por la proximidad de la cámara al objeto y por el ángulo de visión 
elegido. Autores como Cristina García Rodero o Sebastia Salgado utilizan el 
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angular para ampliar el campo en función de la pretensión final”. Por tanto, 
como apunta Susan Sontag (2003: 65) “no debería sorprender que muchas 
imágenes canónicas de las primeras fotografías bélicas hayan resultado 
trucadas o que sus objetos hayan sido amañados”. 
Joan Fontcuberta (2000: 154) cuestiona la verdad de la fotografía en el 
El beso de Judas: 
La cámara testimonia aquello que ha sucedido; la película fotosensible 
está destinada a ser un soporte con evidencias. Pero esto solo es apariencia: es 
una convención que a fuerza de ser aceptada sin paliativos termina por fijarse 
en nuestra conciencia. La fotografía actúa como el beso de Judas: el falso afecto 
vendido por treinta monedas. Un acto hipócrita y desleal que esconde una 
terrible traición: la delación de quien dice precisamente personificar la verdad y 
la vida.” 
 2.5.- RELACIÓN TEXTO E IMAGEN  
El texto y la imagen son medios para representar una determinada 
realidad. Vilém Fluser en Una filosofía de la fotografía (2001: 104-129) 
defiende que “tienen como finalidad mediar entre el ser humano y su entorno 
y representan la realidad”. Efectivamente, el conflicto imagen versus texto y 
viceversa ha estado presente siempre en los manuales de Periodismo, donde 
las distintas teorías han intentado primar o bien al texto o a la imagen o a 
ambas a la vez. En este caso, es necesario señalar que cada una de ellas tiene 
su protagonismo y desempeñan funciones muy diferentes.  
Ello se observa con maestría en las fotografías que se analizan, sobre 
todo si se observa con precisión la cara de los candidatos a las elecciones se 
pueden extraer conclusiones muy interesantes, siendo la de López Aguilar y 
la de Willy Meyer las que gozan de mayores connotaciones. En este caso, se 
presenta la fotografía de López Aguilar publicada en El Mundo (08/06/09), con 
un semblante serio, con la mano derecha en el pecho y la izquierda situada 
en un primer plano, como si quisiera coger a los votantes y le estuviera 
pidiendo su voto. El titular que la acompaña “Roza el fracaso y se complica la 
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legislatura”  remite a un personaje preocupado por los resultados. En este 
caso, el político jura con la mano en el pecho que hará todo lo posible por 
hacerlo bien. Por tanto, texto e imagen se complementan. Y ello sucede con 
muchas de las fotos que se presentan en el análisis.  Véase la imagen 51: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        Imagen 51. Fotografía de Juan Fernando López  Aguilar en momentos de campaña 
electoral. El Mundo (08/06/09). 
Algunas fotografías interpretan a la perfección los titulares, como es el 
caso de la imagen que se presenta. En ella los políticos parecen “darse a la 
fuga”, al igual que sus votantes. Texto e imagen se han complementado. 
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    Imagen 51. Fotografía de Willy Meyer con sus compañeros de partido. El País 
(08/06/09). 
En otros casos, el titular no expresa lo mismo que la fotografía, como 
ocurre con las siguientes imágenes: en la primera de ellas se habla de ‘euforia’ 
y este calificativo no está presente en la instantánea. Esperanza Aguirre habla 
en tono inquisitivo a Jaime Mayor Oreja, escucha con atención.  
 
                                         
Imagen 52. Fotografía de Esperanza Aguirre y Jaime Mayor Oreja. El País 
(08/06/09). 
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Este otro caso, el titular se acompaña de una imagen que nada tiene 
que ver con las elecciones europeas. El Partido Popular usó el caso Matsa 
como argumento de campaña, por lo que Javier Arenas sonríe triunfante. En 
él se observa cómo el presidente de los populares andaluces muestra una 
sonrisa irónica ante las cámaras y refleja una actitud triunfante. 
 
                   
Imagen 53. Fotografía de Javier Arenas en actitud sonriente. ABC (06/06/09). 
 
Independientemente de si se le concede primacía a los mensajes 
lingüísticos o icónicos, hay que reconocer que la sociedad actual es 
eminentemente visual, predominando la cultura de la imagen. De hecho, son 
muchos los carteles publicitarios, las fotografías en las paredes que miran 
feroces ante el espectador y donde los personajes se asoman con una intención 
explícita. No obstante, es necesario matizar que se ha pasado en muy poco 
tiempo de la cultura del texto a la cultura de la imagen. De hecho, “la 
presencia de la foto en la prensa forzó a cambiar el estilo informativo. El texto 
resultaba insuficiente si no iba acompañado de una información visual” 
(Susperregui, 2000: 253) siendo el Erich Salomón el artífice, por lo que los 
conceptos cambiaron radicalmente. 
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Ahora es impensable considerar un medio sin material fotográfico, sin 
colores, sin toques de atención al lector. Se ha producido una verdadera 
revolución gracias a los avances tecnológicos que se han dado en todos los 
campos. “Los textos se hacen cada vez más gráficos y las imágenes cada vez 
más conceptuales (…). Las imágenes tienden a ser generadas dialogalmente, 
y en estos diálogos los textos tendrán la misma relevancia que las imágenes” 
(Fluser, 2001: 128). Aún así, la imagen ha configurado su propio lenguaje, 
tiene su propia autonomía porque en ella se ha plasmado la característica 
relevante, se ha sabido comunicar con el público y ha podido mostrar lo que 
se transmite con palabras. Ahí reside la capacidad comunicativa de la misma. 
Por su parte, Barthes señala que el texto cumple función de anclaje y relevo, 
así como Vilches añade que la imagen funciona como “señuelo” y orientación 
a la lectura, por lo que ayuda a descifrar el contenido final del mensaje. De 
ahí destacar que ni las informaciones ni las fotos son neutras de la realidad. 
Por tanto, ¿se considera la imagen superior al texto o viceversa? ¿Es el 
texto un elemento de unión para la imagen? Sirvan para reflejar esta tesitura 
la opinión de Miguel Berrocal en las X Jornadas de Fotoperiodismo, edición y 
diseño en prensa de la Universidad de CEU San Pablo de Madrid (marzo de 
2007) quien considera que la fotografía “puede llegar a pesar lo mismo que un 
editorial”. La fotografía no es una comparsa, un simple complemento del texto 
de la noticia o un mero recurso estético. “La fotografía no es complemento de 
nada. En sí es noticia, es información. Una buena fotografía es aquella que no 
necesita titular, transmite el mensaje de la información sólo con fijar la 
mirada, sólo con observarla”. Una información absolutamente necesaria 
porque, por sus características, la imagen cuenta aquello a lo que no pueden 
llegar las palabras escritas.  Así se le está concediendo una importancia a la 
imagen que antes no la tenía. Incluso fotógrafos de la talla de Cristina García 
Rodero afirman que el texto está supeditado a la imagen y nunca al revés, lo 
que ha llevado a ser motivo de discusión en foros periodísticos.  
Por tanto, se pone de relieve la entidad periodística e informativa del 
material fotográfico y la capacidad de la misma para expresar cosas, para 
convertirse en medio de comunicación. Y es en el fotoperiodismo donde se 
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produce una interacción constante entre la fotografía y el texto, desarrollando 
cada una su función, estableciendo relaciones y conexiones destacadas.   
El otro ámbito que marca texto- imagen es el que aparece la fotografía 
con el pie que la acompaña. Sánchez Vigil (2006: 89) por su parte, señala las 
combinaciones entre el texto o pie y la fotografía. De igual forma, señalar que 
la publicación de cada pie se rige por la idea global de la publicación. Imagen 
y pie se influyen mutuamente para ofrecer información completa al lector: 
1.- Fotografía sin contenido definido y con pie explicativo: son 
documentos que toman valor por la información textual. 
2.- Fotografías con contenido definido y pie explicativo: Se da en las 
fotos de prensa, ya que se amplía el significado con el pie “disponiendo de dos 
lecturas: textual y de imagen” (Sánchez Vigil, 2006: 90). 
3.- Fotografías con contenido definido y sin pie explicativo: Se analiza la 
foto sin acudir a elementos textuales, y elevándose al plano subjetivo.  
Se defiende, por tanto, que la fotografía posee un lenguaje mixto, basado 
en la unión de dos mensajes: el visual y el textual. Así, la fotografía es capaz 
de utilizar muchas de las armas retóricas que se creían exclusivamente del 
lenguaje verbal: la mentira, la insinuación, la reconstrucción de la realidad o 
la manipulación de la misma. Ello significa que “la relación de foto y pie 
establece un contexto pragmático que influye en la percepción, lectura y 
compresión de la imagen”. (Vilches, 1987: 20). 
Por su parte, Villafañe (2006: 275) establece relaciones de cercanía y 
proximidad entre la imagen y el texto, y en concreto con el titular. En este 
caso, la imagen va a establecer una relación íntima con el titular que la 
acompaña que “dependerá del cuerpo tipográfico utilizado, el número y altura 
de las columnas (…) y finalmente el contenido, que puede ser explicativo, 
orientativo, indicativo o sensacionalista”. Así apunta Alonso Erausquín (1995: 
78) “la imagen fotográfica ha de entenderse como una parte del total de la 
noticia que contribuye a transmitir, y tiene que analizarse su interacción con 
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los titulares y el cuerpo de la información, no solamente con el pie que se le 
adhiera”. 
Eduardo Rodríguez (1992: 552) señala tres funciones concretas del pie 
de foto: 
1.- Evita la polisemia del mensaje icónico y ayuda al lector a comprender 
la información referencial contenida en la fotografía. 
2.- “Ancla” la significación de la imagen en el sentido estratégicamente 
decidido por el periodista; esto es, transmitir la ideología del medio 
informativo. 
3.- Deforma la realidad (intencionadamente o no), cambiando o 
falseando la realidad representada. 
En este caso, Mª Mar Blanco Leal (2008: 90-91) matiza que los periódicos 
se rigen por la idea global de cada publicación. Imagen y pie se influyen 
mutuamente para ofrecer información completa. Entre sus funciones:  
 Destacan elementos más significativos de la foto. 
 Clarifican ambigüedad y vaguedad del contenido a la foto. 
 Anclan el significado de la foto. 
 Orienta la lectura de la foto. 
 
Cebrián Herreros (1992: 384-385) por su parte, establece una 
clasificación de los pies de foto según su finalidad informativa: 
-Pies informativos. 
-Pies editorializantes: incluye un sentido editorial mediante interpretación. 
-Pies de comentario: se contextualizan para dar sentido global al hecho. 
Se está de acuerdo con el autor cuando señala que los “pies de foto 
sirven como vehículo de transmisión de una postura concreta de la empresa 
y del periódico”. Así se observa en las fotografías analizadas, ya que hay 
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muchas imágenes que no se relacionan directamente con el texto que las 
acompañan.  
No obstante, en ocasiones la fotografía se presenta como unidad 
independiente, que sirve para (Alonso, 1995: 75): 
 Captar la atención del lector. 
 Comunicar una idea clara. 
 Mostrar una imagen impactante que quede en la memoria del lector. 
 Reflejar documento espectáculo. 
 Distraer al lector. 
 
Alonso recoge los siguientes modos de relación que se establecen entre 
el texto y la imagen: independencia, redundancia, complementariedad y 
contradicción (Alonso Erausquín, 1995: 47). 
- Autonomía: no existe aparente conexión entre ambos. En este caso, 
Alonso añade como ejemplo de autonomía “el texto diegético o fotopié 
fotográfico” 
- Redundancia: tanto foto como texto expresan lo mismo 
- Complementariedad: en este caso, Alonso establece que los textos e 
imágenes que se complementan establecen entre sí diferentes relaciones 
de complementariedad:  
 
 Relación de apoyo o anclaje: el texto sirve de apoyo a la imagen y 
ayuda a descifrar la polisemia de la misma. 
 Relación de parasitismo: Se produce cuando uno de los dos 
impone su significado, anulando al otro, bien del texto hacia la 
imagen o viceversa, por lo que el sentido de uno de ellos se 
fortalece a costa del otro. Ambos se solapan, se ayudan para 
descifrar significados.  
 Relación de simbiosis, por lo que el texto y la imagen se aportan 
mutuamente nuevos significados, tanto connotativos como 
denotativos. “El texto se hace imprescindible como complemento, 
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en una simbiosis que reafirma el valor de la imagen y amplía los 
contenidos informativos” (Sánchez, 2006: 89). 
- Contradicción: el texto no dice lo mismo que la foto, lo que se puede 
hacer con una finalidad explícita, o bien llamar la atención sobre el 
receptor.  
 
Véase la siguiente foto, donde el pie que la acompaña es 
contextualizador, en el sentido de que se incluyen los nombres de los 
políticos que aparecen en la imagen y el lugar de celebración del acto.  
 
 
Imagen 54. Fotografía de los candidatos de Izquierda Unida. El País (07/06/09). 
 
Y la siguiente imagen, donde el pie de foto resulta redundante: se indica 
los nombres de los políticos que aparecen en la instantánea y el lugar de 
celebración del acto de campaña (imagen 55). 
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Imagen 55. Fotografía de políticos del PSOE celebrando un acto de campaña. El País 
(06/06/09). 
 
Por tanto, una de las peculiaridades del periodismo moderno es el 
“mensaje mixto”, que se conforma con la asociación de la imagen y el texto 
que la acompaña. Esa unión permite que el mensaje goce de mayor fuerza 
centrando la atención del receptor en dos vías: por un lado el componente 
visual (atestiguando la realidad, describiendo) y por otro, el textual (análisis 
de ideas). Ello permite que en ocasiones el texto matice la información o bien 
sea la foto la que complementa la información escrita. En este apartado se 
han expuesto las relaciones que se establecen entre la fotografía y el pie de 
foto y el titular para no ser excesivamente extensos, pero hay que destacar 
que también se enmarcan relaciones interesantes con los antetítulo, 
subtítulos, entradilla, etc. pero no son objetos de esta investigación.  
A pesar de todo ello, lo que hay que destacar es que la imagen ha 
configurado su propio lenguaje y tiene su propia autonomía porque en ella se 
han plasmado características relevantes, se ha sabido comunicar con el 
público y ha podido mostrar lo que se transmite con palabras. Ahí reside la 
capacidad comunicativa de la misma. Lo real es que ambos se complementan 
y llegan a crear una simbiosis perfecta con funciones muy determinadas. En 
este sentido, el texto reduce las posibilidades de la imagen, cumpliendo varias 
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funciones: Roland Barthes (1986: 11-49) señala dos funciones que cumple el 
mensaje lingüístico en relación al mensaje icónico que acompaña: una función 
de anclaje y otra de relevo.  
 Función de anclaje: Una fotografía puede tener muchos sentidos, 
muchos significados. En este caso, el autor señala que el texto va 
a ayudar a escoger “un buen nivel de percepción”. Ancla el 
significado, es decir, ayuda a identificar los elementos de la 
escena y a reconocer qué está ocurriendo. 
 Función de relevo: Se adjudican sentidos y en este caso, el texto 
va a ayudar a la interpretación, a la lectura interesada de la 
fotografía. 
 Texto tiene un significado distinto al de la foto 
 
Pero para considerar que ambos ejercen su papel destacado hay que 
poner en evidencia lo que Vilches denominó pragmática. “Tanto la foto de 
prensa como el texto escrito son elementos textuales que se apoyan en 
procesos cognitivos del lector, como es el caso de las inferencias” (Vilches, 
1987: 77). Tanto es así, que “el texto periodístico escrito está constituido por 
tres niveles teóricos: una sintaxis, una semántica y las reglas que organizan 
su comunicabilidad en el campo de la comunicación de masas, es decir, una 
pragmática”. 
Por su parte, Vilches (1987: 80) defiende la supremacía de la fotografía 
añadiendo que “la foto de prensa se manifiesta en el periódico como si fuera 
un texto autónomo que entra en interrelación con los textos escritos. La foto 
de prensa no es cualquier texto, sino que aparece como un texto visual cuya 
misión es vehicular un mensaje informativo o publicitario”.  
Independientemente de si se le concede primacía al texto o a la imagen, 
hay destacar que la página de un periódico es un texto que se lee según el 
orden establecido previamente por el emisor, que seguirá unas partes 
determinadas. En ella, además del diseño que interviene en la configuración 
y análisis de la realidad, se combinan el texto y la imagen. Entre el texto y la 
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imagen se establece una relación de equilibrio o por el contrario, puede primar 
uno sobre otro. En este sentido, se está de acuerdo con los autores cuando 
afirman que “ambos componentes deben ser considerados como el mismo 
vehículo de información. Por tanto, “la imagen fotográfica ha de entenderse 
como una parte del total de la noticia que contribuye a transmitir, y que tiene 
que analizarse su interacción con los titulares y el cuerpo de la información, 
no solamente con el pie que se le adhiera” (Alonso Erausquín, 1995: 78). 
 
2.6.- LECTURA DE LA IMAGEN DE PRENSA. LA IMPLICACIÓN DEL 
LECTOR EN LA LECTURA DE LA FOTOGRAFÍA PERIODÍSTICA  
Si se ha aceptado que la comunicación es el intercambio de mensajes 
donde la reciprocidad tiene un lugar destacado, hay que tener en cuenta que 
la escucha (la recepción) es acción comunicativa con peculiaridades 
específicas. Que una imagen no es igual para todos los lectores es una verdad 
aceptada universalmente, pudiendo causar indiferencia, ternura, 
desesperación o sensaciones muy diferentes según las lecturas personales. El 
contenido en una foto de prensa no es nunca explícito, sino latente, no es 
visual ni evidente, sino conceptual y problemático. 
Ello significa estar en posesión de códigos diferentes. Por tanto, el 
lenguaje de la imagen no es un lenguaje universal, lo que hace que la 
significación de los mensajes esté culturalmente codificados. De ahí que se 
necesita de un aprendizaje para llegar a captar el sentido final del mensaje, 
recurriendo, por tanto, al concepto de espacio cultural. En este caso, emisor 
y receptor tienen que compartir un contexto determinado y culturas iguales, 
ya que de lo contrario no se establecería comunicación. Ya se ha señalado que 
la imagen tiene dos lecturas primarias: su representación original y lo que 
sugiere al receptor. “La interpretación de la imagen puede variar la intención 
primaria e incluso sugerir tantas ideas como miradas” (Sánchez Vigil, 2006: 
18). Por tanto, puede haber tantas lecturas como receptores tenga la 
fotografía. Ello hace que “el fotógrafo se encuentra con la realidad. La hace 
imagen y la lanza al espectador. Ante lo retratado, el espectador puede conocer 
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la realidad o reconocerla; en el segundo caso se establecen nuevas conexiones 
con la realidad. Interesa, por tanto, comparar la realidad con lo retratado” 
(Casajús, 1998: 82). 
Si ya se ha superado el modelo informacional de la comunicación,  hay 
que considerar  las prácticas comunicativas como espacios de interacción 
entre sujetos en los que se verifican procesos de producción de sentidos. Ello 
pone de manifiesto la capacidad que tiene el receptor de atribuir sentido a lo 
recibido, lo que se realiza en función de unos condicionantes de recepción, de 
competencias comunicativas. Todo ello implica que “ser receptor, en 
consecuencia, no es ser pasivo recipiente o mecánico descodificador. Es ser 
un actor sin cuya actividad el sentido quedaría en suspenso”, como señala Mª 
Cristina Mata en su artículo “Nociones para pensar la comunicación y la 
cultura masiva”. Del mismo modo, Klapper (1974: 79) señala que “los 
miembros del auditorio no se presentan al aparato de radio o televisión, o al 
periódico, en un estado de desnudez psicológica. En lugar de ello, se 
encuentran vestidos y protegidos por predisposiciones existentes, por los 
procesos selectivos y por otros factores”. 
Si ya se ha aceptado que el receptor tiene un papel crítico en la 
decodificación de los mensajes en la cultura masiva, se puede señalar que a 
partir de los años 40 los medios masivos fueron considerados como 
instrumentos autónomos con capacidad para regular el comportamiento, ya 
que durante mucho tiempo se consideró que la cultura masiva era la cultura 
de la manipulación. “Los medios de comunicación masivos, ejes vertebrales 
de esa cultura, eran instrumentos de desinformación e incomunicación debido 
a su verticalidad, su unidireccionalidad (…)” (Mata, 1985). Posteriormente se 
comenzó  a pensar en términos de construcción más que en términos de 
dominación. Y es ahí donde el receptor entra en escena, donde el proceso de 
codificación destaca.  
Ello quiere decir que el receptor selecciona medios y mensajes, por lo 
que se establecerán conexiones entre determinadas clases de contenidos y 
características de grupos sociales. (McQuail, 1999: 209). Pero en ocasiones 
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estas teorías se ponen  en duda. De hecho, Ofa Bezunartea (1998: 27) señala 
que “la diversidad y heterogeneidad de las expectativas de la audiencia (…) y 
la dificultad de que esa diversidad tenga un reflejo en los diversos medios de 
comunicación que, además, deben diferenciar sus ofertas”. Del mismo modo, 
Eduardo Rodríguez (1996: 388)  añade que “la lectura de una foto está 
íntimamente gobernada por lo que el receptor quiere o desea ver en ella, pues 
en su interpretación pone tanto su saber cultural, como sus procesos 
vivenciales y afectivos”. Ello implica tener en cuenta varios factores: 
culturales, contextuales, así como la percepción subjetiva de la información 
gráfica a la hora de seleccionar tanto los contenidos como el análisis de las 
imágenes, incluso Roland Barthes, en su artículo “El mensaje fotográfico” 
avisa de la presencia de elementos connotativos a la hora de publicar una 
fotografía en los medios con ideologías diferentes, así como las 
interpretaciones que, individualmente, se puedan hacer. Efectivamente, es el 
fotógrafo el que tiene que tener  la capacidad de comunicarse con el espectador 
controlando el medio y consiguiendo el efecto deseado.  
De todos los autores consultados, se sigue a Guillermo Orozco (1996: 
209) que recoge los condicionantes que influyen a la hora de seleccionar los 
mensajes por parte de los receptores:  
- Mediación cognoscitiva: la que incide en el proceso de conocimiento 
(afectivo, racional y valorativo) 
- Mediación cultural: el receptor es miembro de una cultura, lo que 
influye  a  la hora de matizar significados 
- Mediación situacional o de referencia: las entidades del sujeto: cultural, 
sexual, étnica, socioeconómica, procedencia geográfica 
- Mediaciones institucionales: el lector es miembro de una familia, 
participa en una comunidad. Interactúa, intercambia mensajes.  
 
Estas mediaciones hacen que el receptor, independientemente de donde 
se encuentre, se enfrente a los mensajes tanto gráficos como textuales, de 
forma diferente. Y en cierto modo, “existen razones para dudar de la pura 
objetividad de la foto de prensa: las estructuras psicofisiológicas de los 
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lectores. El acto fotográfico, como el acto perceptivo, son creativos en la lectura 
de una foto de periódico. La foto actúa sobre nuestra psique” (Vilches, 1987: 
68). Por tanto, la foto de prensa es un producto determinado por las leyes de 
percepción visual (además de las propiedades técnicas). Con estas variantes 
hay que considerar que “los significados de la imagen pertenecen a vastos 
campos semánticos que obedecen a interpretaciones culturales sujetas, 
además de la percepción, al contexto espacio- temporal de la cultura (Vilches, 
1987: 84).  
Del mismo modo, Gombrich (1997: 48) señala la presencia del receptor 
en la asimilación de imágenes y “la aportación que se hace a cualquier 
representación recurriendo al surtido de imágenes almacenadas en nuestra 
mente”. Ello significa que “la lectura de la imagen, como la recepción de 
cualquier otro mensaje, depende del conocimiento previo de las posibilidades: 
sólo reconocemos lo que ya conocemos” (Gombrich, 1997: 54). Este proceso lo 
explica también Sánchez Noriega (1997: 81) al afirmar que tanto en el emisor 
como en el receptor intervienen condicionantes para recibir los mensajes de 
masa y que ambos son “manipuladores”, lo que condiciona la forma de 
implicarse en la lectura de la imagen en la prensa. Entre ellos, el autor destaca 
que cada receptor de los medios se enfrenta a los medios según sus intereses 
o expectativas. Por tanto, el contenido vendrá filtrado por la personalidad del 
receptor.  
En este caso, las emociones, las disposiciones previas, las ideas, los 
valores o la propia formación condicionan la recepción de los mensajes de 
masa.  Con estas variantes se comprueba que los lectores no se enfrentan 
vírgenes a los mensajes que reciben diariamente, y que son muchos los 
factores que influyen en la recepción de los mensajes. “La enseñanza y el 
aprendizaje de la codificación y decodificación de los mensajes persuasivos se 
relacionan íntimamente con el conocimiento acerca de los medios de 
comunicación masiva, de la importancia de éstos en la difusión de diversas 
consignas consumistas e ideológicas” (Reyzábal, 2000: 16). 
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Esto refleja, sin duda, la existencia de elementos que hacen poner de 
relieve la presencia del receptor en la decodificación de la instantánea de 
prensa. De aquí la importante responsabilidad que recae sobre los medios de 
comunicación, que deben hacer que la fotografía se convierta en un lenguaje 
codificado para el gran público. No obstante, y dependiendo de los factores de 
decodificación de cada receptor, la fotografía no es un lenguaje universal. De 
ahí que Phillipe Dubois señale que “todos los hombres no son iguales ante 
una fotografía (…)” (Dubois, 1986: 36). Para ello, se recogen la clasificación  
de Esparza (1989: 487-510) quien establece variables que influyen en la 
obtención de significado de la imagen: 
1.- El saber del lector. 
2.- Cultura o espacio cultural del lector. 
3.- Variables demográficas: edad, sexo, clase social o estatus económico. 
4.- Variables temporales. 
5.- Variables del medio: connotaciones que la credibilidad del medio le  
      suponga al receptor. 
6.- Variables tecnológicas: calidad de reproducción. 
7.- Variables de género. 
8.- Variables contextuales. 
9.-Variables ideológicas. 
Siendo esto así, resulta relevante resaltar que ya los receptores no son 
personas pasivas, el análisis de la recepción es importante porque considera 
al público como activo, como señalaba la famosa teoría de la aguja hipodérmica 
(qué hacen los medios con la gente). “Las nuevas estructuras sociales se 
caracterizaban por grandes masas anónimas de individuos aislados y pasivos, 
capaces de ser manipulados no sólo por los nuevos sistemas de propiedad, 
control y poder prevalecientes, sino por esas nuevas instituciones sociales 
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dedicadas a la producción y distribución de mensajes informativos, 
propagandísticos o lúdicos: los medios de comunicación de masas” (Lozano, 
1996: 182). Esta concepción cambió a principios de los sesenta y uno de los 
teóricos estadounidenses más importantes de la época, Klapper, concluía que 
los receptores ya no son audiencias pasivas y la gente se expone a los 
mensajes de los medios de forma selectiva, seleccionando el material que está 
de acuerdo con sus puntos de vista acerca de opiniones e intereses existentes 
y rechazando el resto. 
De hecho, se pone de relieve que el receptor no es una masa ni tampoco 
se enfrenta a los mensajes sin conocimientos previos, sino que éste se enfrenta 
con una base y ya con unos prejuicios. De todo ello se deduce el enfoque de 
usos y gratificaciones (qué hace la gente con los medios) aún vigente en la 
investigación de la comunicación de masas estadounidense y en algunos otros 
países, que tiene sus raíces en la década de los cuarenta. En este caso, los 
partidarios comentaban que los receptores tienen necesidades “informativas, 
psicológicas, de orientación, de indentificación personal, de evasión…” y 
usaban a los medios para satisfacerlas, por lo que cada receptor selecciona lo 
que quiere leer o escuchar. Ello indicaba que cada mensaje tenía un uso 
diferente en función de las necesidades de cada receptor. Por ejemplo, una 
persona que quiere entretenerse puede escuchar la radio, ir al cine, leer el 
periódico…es una de las muchas opciones que se puede encontrar para 
disfrutar de su tiempo de ocio.  
A finales de los años sesenta, se estudió  los efectos de los medios. En 
este sentido hubo corrientes que señalaban que los medios no eran una opción 
más para entretenerse, sino que tenían un efecto sobre la audiencia, por lo 
que había efectos importantes a largo plazo, prueba de ello era el 
establecimiento de la agenda. Los medios dejan de ser pasivos para convertirse 
en activos, son individuos activos y racionales. Paralelamente a estos estudios, 
Stuart Hall había concluido que la polisemia de los textos llevaba a diversas 
interpretaciones y lecturas. El tipo de codificación dependería desde la clase 
social, el contexto, las prácticas culturales. Ello indica que los individuos 
están integrados en una sub-cultura. En este caso, se destacaba que los 
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mensajes de los medios favorecían a la clase hegemónica y proponían 
significados dominantes.  
En este apartado hay que aludir a la manera en la que el receptor sigue 
un tema. En el caso de que ya lleve una semana centrando la atención en una 
noticia o fotografía, ello quiere decir que tiene relevancia en la agenda del 
receptor. En este sentido hay que decir que no todos los temas son 
susceptibles de seguimiento, por lo que la novedad, la actualidad, el interés 
cercano puede ayudar a ello. En el caso de las Elecciones europeas se ha 
convertido en agenda de los lectores porque desayunan con ellas, almuerzan 
con lo mismo y se van a la cama con la exposición de la misma teoría. Los 
propios medios se han encargado de prefijar las normas. En estos casos, se 
vislumbra el uso de la técnica publicitaria de la repetición con fines no 
informativos. Lo último que queda es que los receptores capten los mensajes 
y cada usuario de los medios se expone a los mensajes de acuerdo a sus 
intereses y expectativas.  
Ante esto, varios autores reflexionan acerca de los efectos que tienen los 
medios de comunicación sobre la audiencia. Así, José Carlos Lozano (1996) 
señala que en la competencia icónica del receptor de la imagen influyen 
factores culturales y contextuales y la capacidad de atribuir a un determinado 
sentido a la foto que se pretende interpretar. De esta forma, el mensaje 
fotográfico es recibido por el destinatario que lo interpretará en función de sus 
planteamientos ideológicos previos. Muchos, como De Fleure (1982: 254) 
indican que las audiencias son seleccionadoras e intérpretes de los mensajes 
de los medios y los utilizan para gratificar sus necesidades. Pero del mismo 
modo, tal como señala Bezunartea (1998: 27) es que los receptores satisfacen 
sus necesidades, además de con los medios, con otras fuentes de satisfacción. 
“Las necesidades atendidas por los media sólo constituyen un segmento de 
una más amplia gama de necesidades humanas y varía el grado en que 
puedan ser satisfechas por el consumo de los medios masivos”. Del mismo 
modo, los estudios de Klatz (1973), Chaney (1972) y Elliot (1974) exponen que 
las “gratificaciones” que se reciben de los medios son reflejo de la estructura 
social 
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En la medida en que los problemas y necesidades están en las 
condiciones vitales, la composición de la audiencia reflejará las conexiones 
entre clases de contenidos y las características de los distintos grupos 
(McQuail, 1999: 209). No hay que olvidar, sin duda, que cada usuario de los 
medios se expone a los mensajes de acuerdo a sus intereses. Ello quiere decir 
que los mensajes no van a ser recibidos de igual forma por los receptores, sino 
que va a influir toda una serie de elementos. “El contenido, entonces, viene 
filtrado (seleccionado) por la personalidad del receptor quien recibe según el 
recipiente” (Lozano, 1996: 82). Los mensajes no tienen propiedad, sino que 
son los usuarios quienes, a través de sus procesos mentales, asignan el 
significado.  
En efecto, el proceso mental está íntimamente relacionado con las 
expectativas de cada usuario, de qué se espera recibir o de qué se quiere 
recibir. Lo mismo ocurre con las fotografías. Quizá la intención del emisor era 
dar una imagen de tranquilidad en los lectores y el efecto ha sido otro. De 
hecho, el “efecto boomerang” se da cuando las intenciones del emisor no se 
han conseguido, sino que han sido opuestas. Lo que él pensaba que iba a 
comunicar no ha sido así. Cada receptor se apropia de la comunicación en 
función de sus intereses y necesidades.  
Estos resultados hacen plantear otra cuestión: la necesidad que tienen 
los usuarios de acceder a los mensajes tanto textuales como gráficos en la 
prensa. Tanto Haas como Katz y Gurevitch (investigación de comunicación de 
masas) se han establecido cinco necesidades básicas enfocadas en la 
recepción, en los motivos que hacen acceder a las informaciones y a los textos 
gráficos:  
1.- Cognitivas: de búsqueda de información, tanto en el texto como en 
las imágenes, de saber dónde están, quiénes son, qué está ocurriendo. La 
fotografía en este momento acerca a esa realidad porque la representan 
icónicamente. Es la motivación inicial de los compradores de periódicos. 
2.- Afectivas: el consumo de los medios provoca un deseo de vivir 
emociones, sentimientos, placer estético ante las imágenes.
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3.- Integración personal: confianza en sí mismo y estatus personal. 
4.- Integración social: compartir mensajes tanto textuales como icónicos 
facilita las relaciones sociales. 
5.- Entretenimiento y distracción.  
Se trata, en definitiva, de poner en valor todos aquellos factores que 
intervienen en la recepción de la lectura de la fotografía de prensa: bien sean 
emociones, las disposiciones previas, las condiciones de recepción, las ideas, 
los valores o la propia formación. Ello hace que la polisemia de las imágenes 
fotográficas permita que su lectura signifique dos cosas diferentes para dos 
lectores distintos situados en espacios tanto culturales, espaciales y políticos, 
pero también puede ser alterado por comentarios que le acompañen, 
connotando su significado. 
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 3.1. TRATAMIENTO DE LA IMAGEN DE LOS CANDIDATOS EN LAS 
CAMPAÑAS POLÍTICAS 
La  fotografía en las campañas electorales tiene una presencia muy 
marcada y destacada. Tanto es así que, gracias a estas imágenes, los lectores 
se hacen un ideario de los perfiles de los candidatos y del programa que van 
a representar. La fotografía política es, entonces, cuando se acerca a la 
fotografía publicitaria. Se utilizan  diversas estrategias de comunicación y 
marketing político para convencer a los lectores. D ́Adamo y Slavinsky (2007: 
167) definen este concepto como “la utilización de códigos, figuras y lógicas 
del entretenimiento y del mundo del espectáculo en el ámbito político”. En 
este contexto de espectáculo, de construcción de espectacularización, las 
imágenes, las emociones y las apariencias adquieren mucha importancia. De 
hecho, se sostiene que “la política se convierte en un ritual personalizado con 
visos de espectáculo que se vale de un lenguaje de imágenes”. De ahí, que el 
tratamiento de algunos políticos en campañas electorales sea muy similar al 
recibido en el mundo del espectáculo por los actores.  
En este plano, los medios de comunicación juegan un papel muy 
importante para la creación y proyección de los candidatos. Tanto es así que 
las fotografías políticas se valen de estas características y buscan representar 
estos ideales con rasgos esenciales o familiares que conecten o empaticen con 
el lector. Existen, por tanto, muchas imágenes con la familia del candidato, 
con su universo simbólico para llegar a la cercanía del lector, del posible 
votante. Según el análisis de Gianfranco Pesquino citado por Mazzoleni (2010) 
en las campañas electorales modernas, el candidato se superpone a su 
organización de pertenencia. Su nombre es más significativo que el de su 
organización, de la cual se desvincula, y sus palabras adquieren más 
importancia que el programa de partido. Al final, casi inevitablemente, la 
imagen, en especial física, es mucho más importante que cualquier otra 
cualidad o característica del propio candidato. La fabricación de la imagen del 
candidato se aproxima a lo que en realidad el espectador se va creando en su 
mente  y que, a través de los mensajes políticos, se van creando símbolos 
determinados en la mente del lector. Es la construcción de la personalidad en 
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concreto. Es la creación de rasgos físicos que hacen que la biografía, la 
trayectoria familiar y el perfil resulten familiares para los votantes.  
Iolanda Mármol, en Secretos de campaña analiza las elecciones del 9 de 
marzo de 2008 en España para determinar cuáles son las estrategias de 
campaña que los partidos mayoritarios- PSOE y PP- llevan a cabo. Y concluye 
en el poderoso papel de seducción que tiene el marketing en las campañas 
electorales. Las viejas técnicas de persuasión ya no sirven porque los votantes 
están desencantados con la política, por lo que se alude ahora a la parte 
emocional y sentimental de la masa. Nuevas estrategias para nuevos mundos.  
De ahí que el tratamiento de la imagen de los candidatos en las 
campañas política conecte rápidamente con el márketing que lleva a cabo la 
fotografía publicitaria: 
1.- La fotografía presenta el candidato como otro producto más, como 
una crema más. Se ha convertido en el envoltorio, en el “packaging”. 
2.- Mediante la fotografía, se presenta a un líder haciendo promesas, 
lleno de realidades optimistas, resaltando la fotogenia, los gestos amables, las 
posturas controladas, realce de atributos. Hay que resaltar que cada medio de 
comunicación otorga un tratamiento muy diferente, en función de la ideología 
y de otros elementos tanto técnicos como humanos. 
3.- La imagen, por tanto, marca una línea persuasiva para llegar al 
posible votante. 
4.- Una vez que el líder ha sido reconocido por los votantes, es necesario 
resaltar todos los atributos positivos, ya que el fin último es la venta y la 
comercialización. En definitiva, es crear imagen y darlo a conocer. Lo mismo 
ocurre con los anuncios publicitarios. Por eso es tan importante cuidar el 
aspecto físico, el maquillaje o el vestuario. Todavía más matizado en la 
televisión. Se potencia lo superficial, el físico, la comunicación no verbal, lo 
intrascendente. El político se convierte también en un producto de consumo, 
con su packaging “el candidato se establece en función de la personalización 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
167 
de los mensajes y la creación de una imagen lo más atractiva posible, lo mismo 
sucede, de forma invertida, con el candidato rival” (Rey, 2005: 24). 
Existen, por tanto, muchas estrategias e marketing cercano a la 
publicidad. Y donde las familias acompañan a los candidatos en las 
campañas, en los mítines…ya que ello genera una cierta cercanía que hacen 
humanizar al líder de la campaña que se presenta. La fuerza de la imagen del 
líder en la fotografía periodística se presenta tan veraz como la propia del Mito 
de la caverna, donde las imágenes eran fruto de las sombras proyectadas en 
la pared y se establecía una ambigüedad entre realidad y apariencia. Es la 
representación de lo que en la actualidad se hace de muchas cuestiones; 
guiones premeditados en televisión, escenas preparadas, fotografías 
estudiadas e imágenes políticas presentadas en plenas campañas electorales 
con el deseo de representar fielmente la realidad, como recogían muchas 
cuestiones aristotélicas o el libro de David Hocney (2001) o Gustavo Bueno 
(2000) donde revelan el uso de espejos y lentes para copiar con precisión esa 
realidad. En ellos se afirma que la fotografía comparte con la televisión ese 
anhelo por representar los acontecimientos que suceden, lo mismo que ocurre 
con la imagen de los candidatos durante los momentos de campaña electoral. 
Efectivamente, la imagen periodística en los procesos electorales supone 
la congelación del instante, eternizar un momento concreto del candidato y 
llevarlo a términos presentes. Lo que ocurre es que estas imágenes no 
reconstruyen la realidad tal y como es, como ocurría e la novela de Bioy 
Casares, La invención de Morel, sino que en las campañas electorales la 
temporalidad y el espacio son diferentes. En otras ocasiones, este “montaje” 
aparente que se crea alrededor de la figura del político hace conectarla 
directamente con la imagen televisiva. El “efecto Kulechov”, sustento del cine 
soviético y del montaje de vídeo en general, intercalando planos de la misma 
toma del actor con las de un plato de sopa, un ataúd y una niña jugando, 
hacen reflexionar sobre la influencia del espectador con la realidad. Las 
conexiones interpretativas que el espectador hace en función de la 
composición de los planos es un símbolo de la importancia que cada receptor 
tiene en la formación de la imagen de los candidatos. 
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La fotografía por excelencia del Miliciano abatido en Cerro Muriano 
(1936), de Robert Capa, en el que el fotógrafo fue acusado de haberla 
preparado y que posteriormente fue desmentido, es la representación de la 
fotografía total en el sentido amplio del término. Lo que ocurre en la fotografía 
de los candidatos en las elecciones es que el objetivo es crear una imagen en 
la mente del espectador, por lo que los factores que intervienen para su 
elaboración son múltiples y diferentes. Nada que ver con el discurso de la 
película de Oliver Stone, Salvador (1986) protagonizada por los 
fotoperiodistas, y en la que se narra la tragedia del obispo Serrano en la guerra 
civil de Centroamérica. Esta historia se aleja mucho de la imagen televisiva y 
creada de los líderes políticos.  
 
 3.- 2.- INTRODUCCIÓN A LA PROPAGANDA EN LOS MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN 
La idea de imparcialidad informativa aparece siempre ligada a dos 
indicadores: por un lado la utopía  de la objetividad, de aportar toda la verdad 
y por otro, la imposibilidad de conseguir una ausencia total de mediación, en 
tanto en cuanto se encuentra la mano del fotógrafo o del periodista y todos los 
procedimientos técnicos influyentes. En el capítulo IV se hará una mención 
especial  a las rutinas puramente periodísticas que influyen en la difusión de 
la fotografía. 
En esta ocasión es necesario señalar que los medios transmiten hechos 
y no son productores de los mismos. Pero en ocasiones los medios trabajan a 
favor de la persuasión o la manipulación (en general, la desinformación). De 
esta forma se marcan los objetivos, se planifican los medios que se van a 
utilizar (actos, personalidades, medios de masas…) además de los sectores de 
la población a quiénes va dirigido. Así, la propaganda se presenta como un 
arma de seducción, como una técnica para conseguir adeptos a una 
determinada ideología. Es la propaganda como arma política.  
Se vive en una sociedad democrática, con partidos múltiples, pero en 
este caso  las ideas políticas son orquestadas. Los dirigentes diseñan 
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consignas, estrategias, elaboran sus mensajes textuales y gráficos destinados 
al objetivo de buscar seguidores.  Para ello se utilizan todo tipo de soportes, 
entre ellos la fotografía se convierte en uno de los principales. Y en ocasiones 
hay acuerdos tácitos entre dirigentes políticos y mediáticos que “cristalizan en 
tomas de posturas ante cuestiones concretas” (Sánchez Vigil, 1997: 84). Toda 
esta convergencia hace concluir que tanto los dirigentes políticos como 
económicos y mediáticos tienen intereses comunes, por lo que puede llegar a 
ser muy peligroso. 
Ya se ha  anunciado  que el objetivo principal de la propaganda es ganar 
adeptos a una determinada ideología y, en ocasiones, la fotografía se acerca a 
estas prácticas favorecida por el uso del tipo de objetivo, angulaciones, planos, 
etc. Se está de acuerdo con Sánchez Noriega (1997) cuando afirma que los 
medios manipulan la realidad elaborando sus propios mensajes según 
criterios predefinidos.  El autor alude a varios factores que influyen en la 
noticiabilidad de un hecho. Ya el primer mecanismo de fabricación de la 
noticia se encuentra en la propia selección.  
En Cómo nos venden la moto se ilustra el concepto de las técnicas de 
persuasión al mismo tiempo que se discierne entre los que la aplican y las 
víctimas de este fenómeno en todos los campos de la vida. De este modo, Noam 
Chomsky en concluye que, a pesar de vivir en democracia, existe una 
manipulación informativa en todos los sectores, en las emisoras, en los 
periódicos, en la difusión de datos durante la guerra (remite a la Guerra del 
Golfo).  
En este sentido, es cierto que a los ciudadanos, a los lectores, se les 
trate como un rebaño único, desconcertado que deambula por una sociedad 
dominada por poderes ocultos, ya no sólo políticos, sino por técnicas más 
complejas: la persuasión, la propaganda y manipulación. En este caso hay 
que destacar que la persuasión rodea todos los ámbitos de la vida cotidiana,  
recibiendo diariamente muchos mensajes persuasivos. Para dar una 
definición correcta de persuasión hay que remitir a las numerosas definiciones 
académicas de quienes se han interesado por el tema (Cheidel, 1967; 
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Andersen, 1971; Smith, 1982 o Zimbardo y Leippe, 1991), quienes coinciden 
en señalar la existencia de una intención comunicativa en el mensaje. “La 
persuasión es comunicación intencionada y premeditada” (Salgado, 2002: 22). 
La autora define la persuasión como “un proceso por el que un comunicador 
intenta influir en las creencias, actitudes y la conducta de otra persona o 
grupo de personas a través de la transmisión de un mensaje ante el que el 
auditorio mantiene su libertad de elección”. (Salgado,  2002: 21). De ella se 
desprende que toda persuasión es comunicación, pero no toda la 
comunicación es persuasión, ya que la persuasión lleva implícitos unos 
objetivos prefijados y premeditados.  
Definir la persuasión como comunicación intencionada (Salgado, 2002: 
22) supone saber qué intenciones se persiguen con esta práctica, llevando a 
considerar la intención de influir en la conducta de los electores. Por ejemplo, 
en las campañas políticas se persigue el voto, se persuade a los electores para 
que acudan a las urnas y voten por un candidato posible y es el candidato el 
que tiene que influir en la conducta de los electores. Siguiendo Salgado (2002: 
24) en las campañas electorales, los ciudadanos tienen: 
- La posibilidad de acceder a la información sobre cada opción política 
y exponerse a mensajes antagónicos. 
- Posibilidad o no de seguir las recomendaciones del persuador, 
escogiendo al candidato que quieran o incluso decidiendo no votar. 
 
De ahí se desprende que, a pesar de querer influir en la conducta del 
electorado, es el elector el último en decidir. Del mismo modo, para Miguel 
Roiz (1994: 5-6) persuadir es convencer a alguien con razones o argumentos 
para que crea algo, o realice una acción Por su parte, Berrio (1983: 40) 
considera la persuasión o las argumentaciones de carácter persuasivo, como 
una práctica argumentativa destinada a actuar en la interacción comunicativa 
de los individuos. Por tanto, como señala García Gordillo “la persuasión 
persigue, abiertamente, con intencionalidad manifiesta, la adhesión del 
receptor. Es la claridad en la finalidad del texto la que lo califica de persuasivo, 
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y en el caso contrario, de no ser evidente la finalidad, nos encontraríamos ante 
un texto con objetivos manipuladores” (García, 2002: 96). 
 Y ello hace que se relacione íntimamente con el concepto de 
manipulación, usándose el término de forma ambigua y equívoca en muchas 
ocasiones. Robert Escarpit (1981: 71) sitúa el término manipulación en el 
ejército romano, donde la compañía llevaba el nombre de “manípulo”. Del 
mismo modo, Berrio (1983: 77-78) señala que la manipulación es un uso del 
lenguaje destinado, como la persuasión, a la influencia de la conducta 
humana, pero que se diferencia de ella por un conjunto de razones éticas o 
psicológicas. Según el autor, son dos puntos los que los diferencia. “En primer 
lugar, las premisas que se usan en la manipulación suelen ser falsas y el 
orador las presenta como verosímiles (…). En segundo lugar, se establece una 
diferencia en el aspecto ético, ya que el emisor se mueve en el terreno de la 
ambigüedad o de la mentira porque se persiguen unos objetivos éticamente 
condenables”.  
El sentido estricto de la palabra, manipular significa robar a las 
personas su libertad de elección. “La confusión entre manipulación y 
persuasión existe, incluso, más allá del lenguaje popular (…).En realidad, 
cuando alguien intenta persuadir manipulando, está utilizando al receptor de 
su mensaje como un mero medio para sus propios fines y le niega la 
oportunidad de juzgar lo que más le conviene” (Salgado, 2002: 25). Por tanto, 
la manipulación se diferencia básicamente de la persuasión, por la existencia 
de dos niveles de intencionalidad “uno de los cuales no es conocido por el 
receptor al ser ocultado intencionalmente por el emisor. Es un nivel oculto, 
ambiguo, no conocido, en el que se produce la manipulación.  Los recursos de 
la manipulación son variados, van desde la ocultación de información a su 
deformación, a la mentira y a la propaganda” (García, 2002: 100).  
Son coincidentes las definiciones de autores consultados en cuanto al 
término propaganda cuyo objetivo último es la captación de adeptos y 
relacionada íntimamente con la política, aunque esté presente en cualquier 
discurso. En este caso la propaganda (del latín propagare, que significa lo que 
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debe propagarse o ser propagado) a veces es confundida con ambos términos. 
De hecho, el término tiene asociaciones negativas desde sus inicios. El estudio 
sistemático de la propaganda comienza tras la Primera Guerra Mundial; 
Harold Laswell lo hace y alude a la capacidad de influir en las conductas 
sociales. Ahora se refleja que los medios son capaces de presentar lo bueno 
como malo y viceversa, por tanto, tienen el poderío de transformar la opinión 
pública y de crear una opinión diferente en función del soporte elegido para 
su difusión, hasta llegar a presentar una ingeniería del consenso. 
No es extraño que, ante este panorama, se tenga una percepción 
selectiva de la realidad, una realidad manipulada elaborada en una fábrica de 
consenso y donde la ocultación de datos o el enmascaramiento de los mismos 
son la tónica dominante. Ello ocurre con el tratamiento de la información que 
se da durante conflictos importantes así como la elección de agencias 
determinadas para transmitir contenidos sesgados.  
En resumen, los acontecimientos se difunden a través del medio de 
masas. Los mensajes tienen esa capacidad de crear algún tipo de opinión 
pública. Como decía Lorenzo Gomis (1991: 199), “un diario acierta cuando 
destaca una noticia que él mismo comenta y que suscitará comentarios en los 
días siguientes y yerra cuando destaca una noticia que no será comentada ni 
siquiera por el propio periódico”. Todas estas prácticas hacen del periódico un 
medio ideal para difundir ideas positivas o negativas relacionadas con un tema 
en concreto, lo que hace necesario la presencia de un lector crítico en los 
medios.  
En definitiva, la persuasión, la manipulación y propaganda utilizan 
fórmulas cuyo objetivo principal es incidir de forma interesada en el receptor 
para modificar sus ideas, conductas y en definitiva, sus convicciones. Por 
tanto, los niveles de intencionalidad discursiva son las marcas diferenciadoras 
entre manipulación, persuasión y propaganda. Será el lector modelo de 
Umberto Eco, un lector informado, formal y crítico, el que desvele estos 
mecanismos y decida si ser partícipe de todas estas técnicas. 
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 3. 3.- FOTOGRAFÍA Y PROPAGANDA EN LA HISTORIA 
Un concepto tan difundido en la actualidad como la propaganda ya 
estaba presente en los discursos de Platón y Aristóteles, e incluso éste último 
consideraba al hombre como un animal político. Y ya entonces ambos 
hablaban de la retórica con una doble finalidad: persuasión y peligro de seguir 
a los dirigentes irracionales. En efecto, el objetivo principal de la propaganda 
es ganar adeptos, sin ánimo de lucro, no pretende vender  pero sí manipular 
a las masas psicológicamente provocando reacciones determinadas.  
Si se buscan las raíces de la propaganda, hay que remontarse a la 
prehistoria. Ya entonces el hombre compartía la capacidad de hablar y de 
organizarse en sociedad, y se establecían normas que pasaban de una 
generación a otra mediante códigos verbales. En este contexto surgen  
determinados mandatos representados en el funcionario público (que en 
realidad representaba a la realidad). “Desde que en la historia de la 
humanidad aparecen religiones organizadas y primitivas formas de Estado, 
podemos hablar de propaganda. En todo fenómeno comunicativo en el que 
intervienen estas instituciones (religiosas o políticas) hay un trasfondo 
propagandístico (…), no cabe duda de que también se puede hablar de 
propaganda en la Antigüedad y en la Edad Media” (Pizarroso, 1993: 45). 
De hecho, los grandes monumentos que se levantaban en el pasado se 
hacían en honor a los representantes y son claros síntomas de propaganda. Y 
en todos ellos se puede encontrar una acción persuasiva. Sólo hay que echar 
un vistazo a las Pirámides de Egipto (ejemplo de propaganda calcárea) o los 
discursos grecolatinos para darse cuenta de que esta práctica ha estado 
presente desde el mismo momento del nacimiento. El arte de la retórica en 
Grecia (500 a. C aproximadamente) es un claro ejemplo de cómo los dirigentes 
encaminaban a las masas para poder buscar seguidores con el arte de la 
argumentación. Por tanto, se está de acuerdo con Juan Rey (2005: 11) cuando 
afirma que tanto el hombre como la política están supeditados a normas, a 
leyes concretas, lo que  viene a ser una interpretación de la política actual. 
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Del mismo modo que la  propaganda estaba presente en la difusión de 
discursos greco-latinos, hay que remitirse al terreno eclesiástico. José Manuel 
Nieto Soria (2007) señala que el origen de este vocablo remite al ámbito propio 
de la reacción de la Contrarreforma por recuperar la unidad católica. Ya se 
aprecia la relación religión y propaganda así como la dinámica de conflictos 
que va a caracterizar este término. Un ejemplo de mantener unida a  la fe 
cristiana es la difusión de la Biblia, o las pinturas de la Capilla Sixtina, cuya 
función era propagar las enseñanzas de la fe cristiana (600 a.C). Pero aún 
entonces la propaganda no existía como tal. De hecho, en el Siglo XV ya 
tenemos la Congregatio de Propaganda Fide (creada por el papa Gregorio XV 
y significaba Congregación para Propagar la Fe). La misma organización lleva 
ya implícito la palabra propagar, haciendo alusión directa a los mecanismos 
que tenía la Iglesia para conseguir más adeptos a la misma.  
No obstante, en este siglo aún la propaganda era un fenómeno 
esporádico “y sólo se recurría a ella cuando un grupo social pretendía alcanzar 
el poder. Ni siquiera había un sistema, es decir, no había reglas, era más bien 
un arte, aunque si bien la propaganda se basaba la mayoría de las veces, en 
un sentimiento religioso” (De la Torre, 1995: 1). Alejandro Pizarroso resalta 
que la invención de la imprenta constituyó el auge definitivo para esta técnica. 
A partir de este momento se empiezan a imprimir carteles, panfletos, libros de 
derecho así como normas perfectamente redactadas o almanaques con la 
previa autorización del gobernante del momento. Los panfletos dirigían la 
mirada para convencer al lector y ganar simpatizantes ante la empresa 
destacada.  
No obstante, hay que esperar al Siglo XIX en Europa para presenciar 
casos de propaganda moderna- y con ello la formación de los partidos 
políticos-que pondrán a su disposición todos los medios para poder afianzar 
la imagen más perfecta de los candidatos a las elecciones. De hecho, Francisco 
De la Torre Zermeño y De la Torre Hernández recogen en sus libros a Lenin 
como el primer propagandista moderno, estrechamente vinculado con la 
forma de hacer imagen en las actuales campañas. “Creó un modelo de 
propaganda muy efectiva. Sus ideas como la rebelión política, la palabra orden 
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y la participación en la acción, se convirtieron en la base de todas las 
propagandas posteriores” (De la Torre, 1995: 54). 
Así, los partidos se organizan como entidades independientes, sin ánimo 
de lucro, pero en realidad lo que pretende es transmitir sus ideales, su 
campaña, su teoría, su quehacer de las cosas, sus programas políticos, que 
es en realidad lo que ya se hizo en épocas pasadas tanto con la religión como 
con las obras arquitectónicas. Se está muy familiarizado con esta actividad, 
con las campañas políticas. En ellas también hay un líder, que cogerá todos 
los elementos que estén a su alcance para afianzar tanto su imagen como su 
candidatura, bien sean discursos orales perfectamente elaborados (oratoria 
griega), la argumentación o la proyección en los medios de comunicación de 
una imagen perfecta ante los ciudadanos. Uno de los instrumentos que utiliza 
las campañas electorales es la fotografía periodística, que toma recursos de lo 
que denomina Víctor Sampedro y Mª Teresa Roncero (1997) “info-propaganda, 
como el disfrazamiento de las imágenes electorales en formatos informativos 
que, de hecho, reproducen tácticas de propaganda de choque y de masaje, 
según su visibilidad”. Ello quiere decir que los medios, según su estructura y 
su contexto ideológico, presentarán a los candidatos con argumentación 
positiva o negativa para reforzar o debilitar la imagen de uno u otro líder.  
 
En la actualidad, los estudios sobre comunicación electoral priman los 
contenidos textuales olvidando la “caracterización simbólica de los 
candidatos” (Sampedro, 1997). Los candidatos se presentan como imágenes 
encorsetadas con la única función de defender el programa electoral impuesto, 
sin tener en cuenta los símbolos que lo acompañan. Pero lo realmente 
interesante en la fotografía es que se presenta con un fuerte grado de 
credibilidad, por su condición informativa y por su capacidad para reproducir 
la realidad. No ocurre con los mensajes electorales que claramente se observa 
que son propagandísticos. 
 Por tanto, los lectores no son conscientes de que estos elementos 
funcionan como propaganda. Por tanto, será imprescindible diferenciar entre 
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fotografía periodística y fotografía política. La primera de ellas busca ser 
totalmente objetiva y persigue la función comunicativa, mientras que la 
segunda pretende persuadir a los electores con multitud de recursos. Por 
tanto, cuando la fotografía informativa se aleja de este carácter informativo, 
es cuando se convierte en propagandística. 
Si la religión tomó la Biblia para difundir ideas cristianas, los partidos 
políticos hacen de los medios de comunicación lo propio para propagar su 
programa, sus ideas. Por ejemplo, con la radio el líder cautiva a las masas con 
su oratoria; con la prensa el representante político busca la imagen perfecta, 
la fotogenia más marcada así como la proyección de una imagen positiva a 
través de la fotografía. De hecho, en la historia hay ejemplos que usan también 
los medios de comunicación con la misma finalidad. Ocurrió con la Primera 
Guerra Mundial cuando los medios de difusión se convirtieron en un factor 
decisivo para la propaganda bélica, recurriendo a efectivas campañas con 
técnicas de propaganda más desarrollada y con la exaltación del patriotismo, 
nacionalismo y heroísmo. En este contexto, tanto la radio como la televisión 
jugaron un papel muy destacado para asentar las bases del régimen. De 
hecho, Lenin se refería a la radio como “un periódico sin papel y sin fronteras”. 
Estos líderes aparecen como pregoneros de la libertad, con cualidades 
marcadas y con una estética muy cuidada. De ahí la importancia de los 
asesores de imagen, por lo que los líderes salen perfectos, impolutos, 
maqueados, preparados para la acción, colores perfectamente 
situados…utilizando un mecanismo de control y manipulación ideológica- 
política. Es aquí donde puede expresar todos sus ideales políticos, donde el 
líder se retrata cercano ante una masa que él mismo considera desorientada.  
La historiografía en torno a la fotografía durante la Primera Guerra 
Mundial coincide en destacar la censura como el elemento determinante en el 
trabajo de los reporteros. De hecho, esta censura se ejerció porque las 
imágenes se convirtieron en elementos propagandísticos. En otros casos, para 
tapar esta aparente normalidad, argumentaban que fotografías como las de 
Fenton, O'Sullivan, Beato, Liébert o Hare (que habían podido desarrollar hasta 
entonces su trabajo como fotógrafos de guerra), no se publicaban porque las 
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imágenes eran “anodinas y carentes de importancia dentro de la historia del 
reportaje fotográfico” (Loup-Sougez, 2007: 409).  
Por tanto, hay que destacar que el trabajo de los reporteros se ve 
afectado por la censura que primaba en esos momentos. “El recrudecimiento 
en los campos de batalla limitó aún más la actividad de corresponsales y 
fotógrafos que, por otra parte, veían cada vez más demandados sus trabajos 
por el público” (Loup-Sougez, 2007: 213). De hecho, los medios de prensa se 
fueron posicionando en la crítica y el análisis político en el período de 
entreguerra. Sirva como ejemplo AIZ, revista dirigida a la crítica social y la 
propaganda de izquierdas, donde se recogen entre sus páginas fotomontajes 
principalmente de John Heartfield y Geor Grosz. En este contexto no era 
extraño encontrar sólo fotografías muy partidistas y con casos extremos. 
Otro acontecimiento histórico lleva a citar el triunfo  del nacional 
socialismo en Alemania- en 1933- que sobre todo se debió a la importancia 
que los nazis concedieron a la propaganda como arma para propagar sus 
ideas. De hecho, se utilizaron todos los medios para llegar a este fin, como por 
ejemplo el uso de aviones para lanzar panfletos propagandísticos. “En un 
momento anterior a 1933, las informaciones fotográficas de líderes políticos 
adquirieron una importancia especial en este contexto y se presentaban como 
un producto de colaboración entre políticos y periodistas fotográficos”. (Loup-
Sougez, 2007: 432). Algunos ejemplos que se encuentran son el reportaje de 
Mussolini (de Felix H. Man) publicado en la Müncher Illustrierte Presee;  o la 
primera imagen de Stalin (de James E. Abbe) aparecida en Berliner Illustrierte 
Zeitung, o el Hitler fotografiado como un hombre cultivado, respetable y cortés, 
también por Abbe. 
 A pesar de que Alemania había utilizado todas las técnicas 
propagandísticas, no es hasta después de la Primera Guerra Mundial cuando 
se produjo su pleno desarrollo. “Dentro de este cambio, se crearon nuevos 
mitos que pregonaban la libertad, la democracia, la raza blanca (…). A partir 
de los años treinta, comienza a hacerse un estudio más detallado de la 
propaganda, analizando objetivos, fines y consecuencias, lo que contribuyó a 
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un público consumidor en masa, y a lograr la manipulación y persuasión de 
las masas al grado de que, hacia mediados de 1950, los persuasores 
profesionales comenzaron a apoyar la creación de imágenes de los políticos” 
(De la Torre, 1995: 53). 
Ya se han señalado ejemplos de imágenes propagandísticas en la 
historia, donde la fotografía se convierte en el mejor aliado para conformar la 
imagen del líder en cuestión. De hecho, la imagen de Hitler y Stalin sirve para 
recoger todos los rasgos positivos de ambos. Y en ello la fotografía política lo 
que hace es conformar la imagen del candidato, pero teniendo en cuenta la 
línea editorial del medio. Así, “los medios de comunicación se convierten en 
generadores de la propaganda”. (Vázquez, 2006: 228). 
Cierto es que las imágenes en la prensa, al igual que los contenidos, se 
rigen por la agenda setting: son los medios de comunicación de masas los que 
establecen las “agendas” de las campañas políticas, influyendo positiva o 
negativamente en las actitudes políticas. Cada medio tiene su propio sesgo 
ideológico. “A través de las imágenes, se puede actuar más fácil y directamente 
sobre los sentimientos y emociones que como todos los publicistas y 
propagandistas reconocen, son mucho más que la razón, las causas de 
nuestras actitudes y conductas. Es por ello por lo que Georges Balandier, al 
analizar la incidencia de la imagen en la sociedad contemporánea, dice que 
ésta se ha convertido en un gran escenario, en una especie de “panóptico, en 
que todo tiende a ser visto y todos a convertirse en mirones” (Vázquez, 2006: 
111). Ello hace que en los últimos años la propaganda deje de ser ideológica 
para convertirse en publicidad, limitándose a los procesos electorales y 
basándose en la “venta” de un candidato sin tener en cuenta el programa 
electoral. De hecho, en muchas ocasiones se vota al candidato por su cercanía 
o por su familiaridad.  
En esta investigación, sólo se analizan fotografías de las elecciones 
europeas situadas en distintos años. Esta campaña cuenta con una fuerte 
maquinaria de organización así como de leyes internas. De hecho, la campaña, 
como cualquier mito (“cuento”), está sujeto a normas y obedece a un fin: 
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alcanzar el poder, ganar las elecciones. “A través del mito se puede persuadir, 
movilizar o coaccionar para evitar que la gente haga objeciones y 
cuestionamientos al sistema dominante” (Huici, 1996: 107). Se está de 
acuerdo con el autor cuando pone de manifiesto que la imagen entra a formar 
parte de este universo mitológico. “El mito se convierte en el sueño 
transformado y funciona como motor y resorte de acción (…)” (De la Torre, 
1995: 59). En este sentido, las leyendas y los mitos son relatos que se han ido 
pasando de generación en generación, y son “productos de nuestra historia 
nacional, religión, partidos políticos y sobre todo los acontecimientos 
históricos destacados” (De la Torre, 1995: 59).  
De esta forma, la propaganda no es más que la creación consciente de 
esta clase de materiales, “en beneficio de la supervivencia y del control social”. 
La propaganda, al igual que el mito, recrea un mundo de fantasía, integra 
actitudes y acciones “lo que coadyuva a mantener la solidaridad de un grupo 
a través de la unidad del mismo con entusiasmo e incremento de ideas y 
actitudes”. Estos mitos sociales ocultan las verdades y se dirigen más a 
conseguir un seguimiento emocional que aprobaciones racionales, actúan 
sobre los indecisos y en nuestro caso, sobre los posibles votantes.  
Adrián Huici (1996: 111) acerca de la relación mito- imagen, recoge la 
postura del filósofo que más ha reflexionado sobre el tema, Ernstr Cassier: “El 
mito no surge solamente de procesos intelectuales: brota de profundas 
emociones humanas. Pero (…) no puede describirse al mito como una simple 
emoción, porque constituye la expresión de una emoción. La expresión de un 
sentimiento no es el sentimiento mismo, es la emoción convertida en imagen 
(1968: 55).  
Siguiendo a Huici hay que destacar que “por su carácter simbólico y 
metafórico, el mito se emparenta con la poesía, tal como afirmaban Ernesto 
Sábato y Octavio Paz. Ello significa introducir el mito de lleno en el universo 
de la imagen” (Huici, 1996: 111). De hecho, existen características comunes 
con ambos mundos: 
- Universo con reglas fijadas 
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- Las leyes están determinadas con anterioridad 
- La actividad se focaliza en el candidato 
- Toma recursos propagandísticos 
- La imagen que transmite el medio, que va en relación al ideario del 
mismo.  
- El uso de formas publicitarias clásicas.  
 
En resumen, a lo largo de la historia se han presentado ejemplos de 
imágenes con función propagandística en todos los medios. En la actualidad, 
el modelo de elecciones se vale de ellas para fijar una imagen, una estructura. 
Se está de acuerdo con Mª Teresa Roncero y Víctor Sampedro en su artículo 
“Información gráfica electoral: info-propaganda y guerra de estrellas” al 
afirmar “que la campaña es un género informativo que se desglosa en unos 
cuantos guiones: el de vencedor o perdedor, la alocución a las masas, el líder 
y su equipo (…). Los guiones sirven para identificar, evaluar y establecer las 
competencias y los atributos de los personajes”. 
 
 3.3.1.-PROPAGANDA, MARKETING POLÍTICO, MARKETING 
 ELECTORAL Y PUBLICIDAD POLÍTICA 
En ocasiones la propaganda se identifica con el marketing político. De 
todos los autores, es en el libro de Juan Rey (2005: 17) donde se establecen 
con mayor claridad las diferencias entre propaganda, marketing político, 
marketing electoral y publicidad política,  en concreto en la primera parte 
“Análisis de la propaganda electoral: una perspectiva publicitaria” (Rey, 2005: 
17). “La comunicación de las campañas electores o la propaganda serían 
formas de comunicación política, pero también podrían serlo las complejas 
relaciones entre los medios de la comunicación y la política” (2005: 17). 
La propaganda electoral, por tanto, es el tipo clásico de propaganda que 
se ha dado desde la cultura grecolatina y utilizan como formatos los conocidos 
carteles y el mitin. En cambio, el marketing político se origina en el siglo XX, 
en concreto en 1952, cuando los publicistas entran en la política electoral de 
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los partidos. Una gran diferencia es que no sólo se utiliza en campañas 
electorales, sino que se trata de resultados a largo plazo, sin violencia, sino a 
través de la manipulación, como ya pusiera de relieve Lasswell en Técnicas de 
propaganda en la guerra mundial (1927). De ahí que surgiera el concepto de 
la aguja hipodérmica a través de la inyección de mensajes elaborados por los 
diferentes medios de comunicación, provocando una relación causa-efecto en 
la sociedad de masas. 
En cambio, el marketing electoral se da en época de elecciones y es un 
tipo de marketing político, pero centrado en las campañas electorales. Lo que 
ocurre es que, como señalara Mario Herreros Arconada (1989: 198) introduce 
nuevos formatos, como la publicidad y la televisión. En cambio, la publicidad 
política alude al canal de comunicación. Se adoptan formatos publicitarios 
comerciales en las campañas políticas y lectorales. También surge en el siglo 
XX. Los carteles y los mítines dejan de ser los productos estrellas para adoptar 
nuevos formatos, como el debate televisado o los spots publicitarios. En 
cambio, en la prensa, la fotografía es la que adquiere esta función. De hecho, 
las fotografías que se publican en la prensa tienen que tener unas 
características si son propagandísticas. Una buena foto del candidato debe 
tener todas las cualidades para hacer que el receptor sienta simpatía por el 
mismo. Por ello hay muchos candidatos donde se resalta la fotogenia y otros, 
no.  
De todos estos conceptos que deducen varias cosas: 
- Las campañas electorales venden un producto. 
- El producto, en este caso, es un el candidato, con su propia ideología, 
debe estar cuidado milimétricamente, debe ser un producto perfecto para 
ganar adeptos. 
- El candidato debe provocar un sentimiento positivo en la audiencia, 
debe establecer necesidades con el público para luego girar todo en torno a 
los ejes comunicativos. De esta forma, las campañas se personalizan y 
adquieren matices especiales.  
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- El producto debe estar presentado en forma de “packaging”, “el 
envoltorio de la opción política que solicita el voto” (Rey, 2003: 23), 
personalizando los mensajes y la creación de una imagen lo más atractiva 
posible. Lo mismo ocurre con el candidato rival, donde se hace packaging 
negativo. 
- A través del eje estratégico se crea un mundo ideal, se recrean las ideas 
centrales a través de la vía racional, emotiva o ambas. Es necesario saber qué 
decir. Los candidatos aseguran crear la sociedad perfecta. Mario Herreros 
señala que lo principal es la ideología (captar adeptos) para el electorado y 
resaltar la personalidad del candidato, que se convierte en líder. Precisamente 
se semeja con la fotografía publicitaria por su forma de recrear el espacio, por 
reinventar la realidad. 
- Una vez que el candidato se presenta como un producto de consumo, 
se vende como si fuera cereales, dulces, pasteles…Esta idea, la de considerar 
al político como producto de consumo, es una de las más debatidas entre los 
teóricos del marketing político y electoral. Es necesario crear el producto, darlo 
a conocer, por eso cuidan al máximo el aspecto físico, el maquillaje, lo físico, 
el envoltorio. El objetivo es la venta y la comercialización. 
En la historia hay casos de esta difusión de imágenes propagandísticas. 
“Los medios de comunicación construyen ya la idea del “otro” que serviría para 
interpretar los posteriores sucesos del 11 de septiembre y la guerra contra 
Afganistán de  acuerdo con el alineamiento en dos bandos: el de la “mismedad” 
y el de la “otredad”. Los mensajes de los medios masivos tuvieron vía libre 
para modelar la cosmovisión (…), favoreciendo la acción de la propaganda que 
vehiculó a través de sus textos e imágenes” (Vázquez, 2006: 227). Por tanto, 
se vuelve a utilizar la imagen como vehículo de propaganda.  
Sirvan las palabras de Maruja Torres8 para cerrar estas líneas: 
                                                             
8 Artículo de opinión publicado en la Sección Intro, del suplemento El País Semanal, número 1706, de 7 de 
junio de 2009. 
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“Visité Roma en los días previos a las últimas elecciones al Parlamento 
Europeo, y la ciudad, empapelada con los bustos de candidatos-empaquetados, 
más que trajeados: de aspecto cerúleo: reconstruido rifatti, como dicen allí; todo 
cuanto el cirujano y el colágeno puedan aportar para agravar la patética 
apariencia-, apestaba a trámite agónico. La inútil ceremonia de las 
explicaciones, de las persuasiones, se desarrollaban en los canales de los 
medios de comunicación, como ocurría en toda Europa”. 
 
 3. 4.- ELEMENTOS DEL DISCURSO PROPAGANDÍSTICO:  
          FOTOGRAFÍA DE PRENSA 
Ya se ha afirmado que el discurso propagandístico es aquel que expone 
una idea a través del mensaje, con la intención de captar adeptos y de 
conseguir un apoyo tanto a una causa como a una idea en contextos 
diferentes.  
En Taller de análisis de la comunicación (De la Torre, 1995: 54) los 
autores exponen los elementos del discurso propagandísticos: 
1.- Plantea un propósito bien definido que tiene relación con el auditorio. 
2.- Incita los deseos básicos de aquellos a quienes va dirigida, mediante 
símbolos de promesas y satisfacción. 
3.- Su propósito no es provocar una reflexión, sino lograr la adhesión o 
aceptación de lo planteado. 
4.- Presenta una simplificación de promesas, ya sean de carácter político, 
económico, religioso, etc. 
5.- Promueve deseos e ideas mediante la repetición sistemática y persistente, 
a veces de manera inocente, pero efectiva. 
6.- Llega a utilizar más la insinuación de manera indirecta, que directa. 
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7.- Hace afirmaciones declarativas directas, recurre a la exageración y a la 
falsedad abierta. 
8.- Posee un amplio contenido simbólico. 
9.- Mediante el estereotipo emocional, presenta una serie de promesas 
formuladas sobre la salud, el bienestar y la seguridad económica.  
Todos estos apartados casan completamente con la foto de los 
candidatos difundidos en la prensa. La fotografía periodística muestra una 
empatía con el receptor porque automáticamente causa una confianza total. 
En efecto, los ciudadanos recurren al seguimiento del candidato si siente una 
simpatía concreta o si se cubren sus necesidades. 
En el siguiente punto se establecerá una equivalencia con las fotos 
políticas publicadas en la prensa: 
1.- Se cumple la primera función indicada antes, ya que el líder democrático 
(lejos de ser autoritario, paternalista  o manipulador) se presenta con un 
programa político bien definido.  
2.- Efectivamente, la imagen política incita en el sentido de que están llenas 
de promesas y prometen un mundo mejor. 
3.- Las campañas políticas no dan margen a la reflexión, sino que con sus 
discursos lo que intentan es conseguir más votantes. 
4.- Precisamente el líder lo que hace es adormecer a las masas porque promete 
muchas cosas y después la realidad es otra. 
El resto de afirmaciones la cumple a la perfección. La fotografía política 
así lo desvela. Por tanto, la foto informativa se ocupa en el periódico de la 
comunicación no verbal, y se convierte en política cuando se difunden ideas 
propagandísticas e intencionadas. Una foto buena puede desmentir o 
subrayar lo que dice la información escrita. “Del mismo modo que en la vida 
subrayamos, matizamos o desmentimos con el gesto lo que expresamos con 
la boca, en el periódico la foto buena (en el sentido de pertinente) puede 
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transmitir una información que desmienta, matice o subraye lo que afirma la 
noticia escrita. La foto no es una mera mancha para descansar la vista; es 
información pura y dura (…)” (Millá, 1996: 13): 
Todo ello lleva a recurrir a las estructuras de poder donde se articulan 
las finanzas, las empresas, la información. La estructura visible de poder es 
reflejo de lo banal, pero existe una estructura invisible que oculta la realidad 
que pasa en esos momentos: la situación real, lo políticamente interesante. Y 
que es lo que los ciudadanos no observan. En la mayoría de los casos, la 
fotografía política se presenta como un elemento más del discurso de los 
medios, como parte integrante. Ya se refleja que existen intereses ocultos en 
el momento de que cada medio busca lo anecdótico y presenta las imágenes 
de los candidatos de manera diferente. Si no hubiera ese interés por destruir 
al rival, por instaurarse una imagen positiva, todos los periódicos difundirían 
el mismo material gráfico. 
En este sentido, Borrat (1989: 14) percibe al periódico como actor del 
sistema político. El periódico es un medio de comunicación masiva, y es un 
actor en el sentido de que interactúa con otros actores del sistema social, 
influyendo en las conductas de los electores, aportando opiniones,  
destacando datos o silenciando otros a través de las rutinas establecidas. El 
profesor uruguayo sostenía que los objetivos permanentes de los medios de 
comunicación son el lucro (en el sentido de que se obtienen beneficios) y la 
influencia (sobre las autoridades, los políticos, los grupos económicos y la 
sociedad en general para intentar que tomen determinadas actitudes).  
Ello interviene en la recreación de la nueva realidad por parte de los 
medios de comunicación. En este contexto, no es extraño entender que la 
fotografía construya la realidad según quien la focalice. Todo ello remite a 
destacar la información compartida por los electores (alude a la pragmática 
actual- el contexto en la teoría de relevancia de Sperver y Wilson), todas las 
ideas innatas de ellos. Esta información compartida está presente en el 
proceso comunicativo. Pero esta información compartida se ve alterada por 
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las inferencias de los lectores, quienes intervienen en la significación de la 
comunicación persuasiva.  
En este sentido, los medios no se centran ya en las ideas políticas, sino 
que les interesa más el envoltorio (packaging) de la opción política que solicita 
el voto, convirtiéndose así en un producto de consumo. De hecho, existe una 
personalización de las campañas, lo que significa centrar la comunicación en 
aspectos poco relacionados con la ideología y las cuestiones políticas 
concretas, incidiendo por el contrario en los aspectos puramente individuales 
del candidato. De esta forma, el candidato se presenta como una opción más, 
como un elemento de enganche, como un producto de marketing.  Se está de 
acuerdo con Jorge David Fernández Gómez y Antonio Pineda Cachero en el 
capítulo Análisis de la propaganda electoral: una perspectiva publicitaria (Rey, 
2005: 23) al afirmar que se presenta el candidato dentro de un eje estratégico, 
que en realidad es lo mismo que ocurre con los productos publicitarios. 
 
3.4.1-FOTOGRAFÍA POLÍTICA, PUBLICITARIA Y PERIODÍSTICA 
La finalidad principal de la fotografía de prensa es informar de lo que 
acontece en un momento determinado, reflejar lo que ocurre en ese “instante 
decisivo” de Cartier Bresson. Genéricamente se considera como fotografía 
periodística (fotoperiodismo) aquélla que es utilizada como testimonio y se 
constituye en memoria de acontecimientos, personas, modas y costumbres. 
No obstante, hay que avisar que la fotografía informativa no es tan neutral y 
objetiva como el público la considera. No es un registro autómata o mecánico, 
ya que detrás de la cámara hay un ojo intencionado con sus fobias y filias, 
hay una subjetividad inherente a la propia captación de la imagen. Por tanto, 
la fotografía de prensa debe ser un espejo y registro fiel de la realidad (pero ya 
se ha visto que no puede hacerlo).  
Pero esta capacidad inherente de la fotografía informativa de narrar lo 
acontecido, puede convertirse en medio de comunicación masiva capaz de 
persuadir y manipular. De hecho, la Semiótica Textual considera que toda 
comunicación es persuasiva. Pero en esta investigación se va a analizar si la 
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fotografía de prensa fabrica imágenes de candidatos, al margen de los 
intereses propagandísticos del partido.  Ello hace que se le conceda su 
carácter de testimonio, lo que hace que la fotografía sea considerada con 
carácter documental. Por tanto, “la foto informativa remite a la realidad y 
habla de ella (signo icónico), remite a sí misma y a su génesis (signo indicial), 
pero también remite al fotógrafo (el operador de Fontcuberta) y denuncia  o 
puede denunciar sus intenciones comunicativas” (Rodríguez, 1993: 120).  
En este sentido, destacar que la fotografía política es aquella imagen 
oficial donde se muestra la imagen del líder en todo su esplendor. Ésta tiene 
gran trascendencia pues revela el espíritu y carácter del personaje, y su éxito 
estriba en consolidar al personaje político en el mundo del receptor. En esta 
investigación se considera que la fotografía política puede utilizarse como 
instrumento de propaganda, ya que se difunden imágenes prefabricadas de 
los candidatos políticos en épocas de campañas electorales con fines muy 
marcados, en carteles, banderolas, panfletos...todo el marketing que conlleva 
una campaña.  
 
Todo ello lleva a considerar la estrecha vinculación que existe entre la 
fotografía política y la publicitaria. Las campañas electorales contemporáneas 
adaptan principios y técnicas del marketing y la publicidad comercial, tal 
como señala Raúl Eguizabal (2001). Esta evolución hacia formas publicitarias 
tiene su origen en EEUU. Es, en definitiva, lo mismo que hace la publicidad 
con los posibles consumidores. Y de esta filosofía se contagia la fotografía 
política. De hecho la estructura del mensaje propagandístico es muy similar 
a la de los mensajes publicitarios, ya que se recurre a las técnicas empleadas 
por la publicidad, como la utilización del eslogan, el color, el ambiente y la 
música de fondo (en el caso de la radio o la televisión) o mensajes escritos en 
paredes en el caso de la propaganda de los partidos. Tanto que en las últimas 
elecciones generales el Partido Popular diseñó su propio anuncio. De hecho, 
el color es un elemento clave para llamar la atención y centrar la mirada en 
un punto concreto. De ahí que la  fotografía publicitaria utilice una amplia 
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gama de técnicas especiales con el fin de que las imágenes sean atractivas 
para el consumidor y así aumentar las ventas.  
En efecto, por medio del lenguaje verbal o la escritura se pueden adoptar 
posturas manifiestas, al igual que ocurre con la fotografía, que acompaña a 
una información que representa una escena real. Pero en cambio, esta 
fotografía puede no ser un reflejo perfecto de lo que está ocurriendo en ese 
momento, en ese contexto, en ese espacio. Puede focalizarse la atención sólo 
en una parte del acto, en un gesto, en una mirada aterradora o en una pose 
intencionada. Para ello juegan un papel esencial el diseño, el estilo, la 
composición o los objetivos utilizados. En este caso, el candidato es el modelo 
o líder que se utiliza para promover la campaña política, transmitiendo 
sensación de poder. De hecho, todos los campos que se añaden en la ficha 
concluyente son para ver si realmente existe manipulación con la difusión de 
las fotografías en campañas electorales.  
Si se acepta que la estructura del mensaje propagandístico es similar a 
los mensajes publicitarios, se afirma que la publicidad tiene  marcadas unas 
estrategias para desarrollar su campaña y aumentar las ventas. De hecho, la 
publicidad se sirve del marketing para conseguir este fin, lo mismo que hacen 
las campañas electorales con los líderes. Si en la publicidad es el producto el 
que hay que maquillar, en la foto política es el candidato político el verdadero 
producto. Pero para llegar al “target” hay que crear un eje estratégico, un 
discurso firme en relación al producto que se vende.  Si se toma un anuncio 
de modelo, por ejemplo la venta de cremas específicas para la mujer (véase la 
fotografía): 
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                           Imagen 56. Anuncio sobre la marca Vichy 
 
1.- Se presenta el producto: la crema en concreto. 
2.- Se idealiza el mismo con afirmaciones, con la recreación de un 
mundo perfecto así como los efectos que provoca la utilización del producto. 
3.- Para ello se utiliza tanto la vía racional como la emocional. Si ya 
tenemos el dictum (qué) ahora se necesita el cómo decirlo (modus), siguiendo 
una estrategia persuasiva y creativa que nos encontremos al alcance.  
4.- Este eje estratégico crea un mundo ideal, perfecto e impone deseos 
que, en ocasiones, resultan inalcanzables. En el caso de las campañas 
electorales, Mario Herreros Arconada (1989: 256) agrupa los ejes de 
comunicación en tres categorías: 
 
-Grandes principios ideológicos: basados en ideales. 
-Intereses circunstanciales del electorado: se dirigen a los indecisos. 
-Personalidad del candidato o candidatos. 
Por tanto, la publicidad y la propaganda sirven como instrumentos para 
convencer o seducir, usa  en la argumentación visual tanto la vía racional 
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como la emocional.  Tiene dos partes interrelacionadas, la publicitaria cuya 
finalidad es poner algo en conocimiento del público y la propagandística cuya 
finalidad es convencer para conseguir la adhesión (casi siempre política). 
Ambos tipos de fotografía cumplen diversas funciones. Y ambas pueden 
cumplir la función Estética (aunque más señalada en la foto publicitaria). La 
foto, como la poesía, sugiere más de lo que dice. Una de las primeras reglas 
de la comunicación es que para comunicar hay que agradar, y agradar 
significa, entre otras cosas, tener un valor estético. Y aquí serán importantes 
los colores, las formas, el juego de las imágenes, los contrastes, etc.  A ella se 
le une la  función creadora: en la que las fotos actúan como creadoras de 
deseos, transformándolos en  necesidades, lo que contribuye a poner en 
funcionamiento el mecanismo del consumo. En este aspecto representa una 
función alienante para el ciudadano, contra la cual han protestado muchos 
moralistas y han discutido teóricos de la comunicación y la información.  
Del mismo modo, ambas necesitan una imagen para que tal estrategia 
resulte eficaz y atractiva. La fotografía publicitaria, en suma, difiere del resto 
de los géneros fotográficos por varios motivos. Uno de ellos es su 
funcionalidad, lo que le exige una mayor adaptabilidad a los intereses 
comerciales, basados exclusivamente en el aumento de las ventas o servicios. 
Si el anunciante consigue aumentar el número de ventas es cuando se valora 
positivamente la capacidad publicística de la fotografía. Y en este caso, con la 
foto informativa de la prensa es la portada el elemento de anclaje,  el 
escaparate perfecto para enseñar lo que el producto va a presentar en las 
páginas interiores. 
Cerrando estas líneas, hay que destacar que tal como afirma Villafañe 
(2006:274) la publicidad no refleja un espacio informativo, sino que se recrea 
un ambiente con unos personajes, muy similar a la estructura del anuncio 
propagandístico. Desde el punto de vista psicológico, la imagen actúa sobre 
los consumidores para que compren un determinado producto. Desde el punto 
de vista semiótico, tal como señalaba Barthes (1990) la imagen se considera 
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un texto a través de mecanismos retóricos para convencer de la compra del 
producto final.  
En este sentido, se establece un acto comunicativo en el que intervienen 
todos los elementos comunicativos. Estos son algunos de los elementos de la 
publicidad que se utilizan en la creación de la imagen de los candidatos y que 
comparten el mismo esquema comunicativo. 
 
     
 
 Gráfico 2. Elementos de la comunicación publicitaria. 
 
Este tipo de fotografía comparte con la publicitaria la transmisión de 
información a través de un medio de comunicación dirigida a un público que 
es el que identificará finalmente a los candidatos y donde se vende un 
producto, servicio, idea o institución. Es la venta del candidato. Informa de 
todas las posibilidades que le interesa al receptor pero también motiva, induce  
a la creación de ideas en el colectivo del espectador y con las distintas técnicas 
hace que recuerde la existencia o beneficios del candidato. De hecho, los 
objetivos del mensaje publicitario son dar a conocer el producto y provocar 
una actitud favorable hacia el producto como recoge Luis Bassat en El libro 
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rojo de la publicidad (1998: 136). De hecho, ambas se apoyan en la retórica 
publicitaria, que a su vez se basa en la retórica literaria. Las figuras retóricas 
son modos de expresión que se apartan de lo habitual con fines expresivos o 
estilísticos (el líder quiere crear una imagen favorable en el lector). La 
publicidad se presenta como artificio, exageración voluntaria, esquematismo 
rígido. Si la publicidad tiene un interés cultural, se lo debe a la pureza y 
riqueza de su estructura retórica: no a lo que puede aportar como información 
verdadera, sino a su parte de ficción. Por ello la publicidad juega con el 
lenguaje propio y figurado y que, en ocasiones, los líderes en sus propios 
mítines transmiten: hablar de modo “figurado”, en lugar de explicarlo todo de 
forma más simple y neutral. Es la retórica del político.  
3.5.- LA PROPAGANDA COMO ARMA ELECTORAL 
Actualmente la civilización se caracteriza por ser eminentemente visual 
y llena de imágenes, las cuales se absorben frecuentemente de manera 
inmediata e inconsciente. Los medios de comunicación de masas lanzan sin 
cesar mensajes, aparentemente neutros, sobre cómo hay que actuar y normas 
de comportamiento. Estos dictan los cánones y ayudan a mantener los 
conceptos de normalidad y de desviación de la norma. A partir de estas ideas 
se van creando estereotipos y prejuicios hacia los demás que condicionan las 
relaciones con los medios. Ya se ha considerado que la propaganda se 
convierte en una técnica para lanzar mensajes y buscar adeptos al régimen, a 
una determinada acción política. 
En este sentido, es interesante señalar, siguiendo a De la Torre (1995: 
55) los tipos de propaganda existente según los objetivos que persigan: 
- Propaganda blanca  
- Propaganda gris 
- Propaganda negra 
- Propaganda política o electoral 
- Propaganda sociológica 
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- Propaganda de integración 
- Propaganda de agitación 
- Propaganda de guerra 
- Propaganda vertical 
- Propaganda horizontal 
- Propaganda irracional 
- Propaganda racional 
- Contrapropaganda 
La propaganda política o electoral es la que más interesa por el tema 
que se investiga. En este aspecto, destacar que en ella se incluyen todas las 
técnicas empleadas por un gobierno o partido para influir en el 
comportamiento de los individuos de todos los sectores de la población, 
poniéndose especial énfasis tanto en el programa del partido como en la 
confiabilidad del mismo. Asimismo, la propaganda cuenta con sus 
particulares estrategias, lo que hace mezclar la opinión y la información con 
mucha frecuencia: 
- Uso de etiquetas positivas- negativas dirigidas a grupos. 
- Establecimiento de estereotipos. 
- Generalizar con tópicos. 
- Se difunden mensajes que dan a conocer mensajes que favorezcan la 
ideología de superestructura mediática. 
- Señalar al enemigo, al rival, con connotaciones negativas. 
En este caso, es la persuasión el primer elemento para influir en las 
emociones de los electores, de los votantes. Existe una relación estrecha entre 
el poder político y el periódico y así lo recoge Borrat (1989:10) “(…) afirmo que 
el periódico independiente de información general es un verdadero actor 
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político de naturaleza colectiva, cuyo ámbito de actuación es el de la influencia 
(…) De todas formas, para hacer que la audiencia siga este propósito es 
necesario invertir tiempo para despertarlos y que se centren en el mensaje. 
“Teniendo en cuenta que los deseos de la humanidad se vuelven más intensos 
cuando son frustrados, la propaganda se aprovecha de ello para inducir sobre 
las masas- cuando éstas tienen sus carencias de alimento, seguridad pública, 
casa, etc.- o bien si no tienen carencias, inducir por medio de distintas 
técnicas de sugestión, la convicción de que sí las tienen. Así, la propaganda 
tiene más éxito cuando despierta deseos y predisposiciones latentes en el 
pueblo (…). (De la Torre, 1995: 59). 
Ello hace relacionar intrínsicamente con el mito, explicado ya en el 
apartado anterior, ya que se convierte en el sueño transformado y funciona 
como “motor y resorte de la acción”. Por tanto, si se considera la propaganda 
como un mito, como un relato con sus personajes sobredimensionados, hay 
que reflejar el contexto (tanto en el nivel intratextual  como en el extratextual) 
de los mensajes tanto propagandísticos como publicitarios. El marco 
intratextual viene determinado, por tanto, por el marco verbal del texto. En 
cambio, en el extratectual es lo que los usuarios entienden por esas palabras, 
por esos marcos, por esas fotos. El hombre vive en sociedad y conforma 
mensajes que implican a organizaciones como el trabajo, la familia. Todo ello 
influye en la difusión de los mensajes que el emisor emite en un contexto 
externo ideológico que condiciona la eficacia del mensaje emitido.  El contexto, 
por tanto, determina la significación del mensaje, a lo que remite, siendo una 
condición imprescindible para poder interpretar los mensajes 
propagandísticos. 
De esta forma, se está de acuerdo con Noam ChomsKy (1995: 22-69) 
cuando habla de filtros por los que pasa la información en los medios de 
difusión que configuran un modelo de propaganda. Estos son: 
La propiedad de los medios en un factor determinante. De hecho, en la 
actualidad las acciones de los medios son las más demandadas en el mercado. 
Esto ha permitido que los grupos de medios de comunicación establezcan 
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relaciones estrechas con la comunidad empresarial a través de vínculos 
sociales y juntas directivas, con características similares a las de otras 
grandes empresas. De este modo, se producen verdaderas fusiones con otros 
sectores ajenos a la comunicación, bien sea la siderurgia, las 
telecomunicaciones, etc. Todo ello hace que se establezca una dependencia y 
vinculación de las empresas de medios de comunicación con el gobierno, lo 
que se refleja en la forma de contar las noticias así como en el material gráfico 
que se refleja, influyendo de igual modo la ideología de cada uno de ellos. 
Se está de acuerdo con el autor cuando establece que “las empresas 
dominantes en los medios de comunicación son grandes negocios (…) 
sometidas a severas limitaciones por parte de los propietarios y otras fuerzas 
orientadas hacia los beneficios del mercado, y están estrechamente unidas y 
tienen importantes intereses comunes con otras grandes empresas, con los 
bancos y con el gobierno” (Chomsky, 1995: 50). Esto determinará la selección 
de las noticias, siendo un claro ejemplo de propaganda. 
La publicidad es otro factor interesante que señala Chomsky como 
modelo de propaganda. De hecho, la publicidad ha jugado un papel muy 
importante en el aumento de la concentración y los anunciantes tienen un 
fuerte poder a la hora de seleccionar los contenidos. Ello se ve con más 
claridad en los programas de televisión, donde los anunciantes compran y 
pagan los programas, siendo los índices de audiencia los que marcan la 
cadena.  Lo mismo ocurre con la publicidad que se emite en las páginas de los 
periódicos, las páginas se maquetan conforme al sitio que los anunciantes han 
dejado y ello influye en la organización de los contenidos. 
El suministro de noticias a los medios de comunicación se ha convertido 
en el tercer filtro que señala el autor. Tal como indica, “los medios de 
comunicación de masas están inmersos en una relación simbiótica con las 
fuentes de información poderosas, tanto por necesidad económica como por 
reciprocidad de intereses” (Chomsky, 1995: 50). En este punto se señala que 
los medios se consideran objetivos, en tanto en cuanto distribuyen noticias 
que provienen de fuentes oficiales. Pero bien es sabido que en ocasiones 
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muchas noticias proceden de fuentes manipuladas e institucionalizadas que 
se ven reflejadas en las noticias aprovechando las rutinas periodísticas. La 
relación entre poder y suministro de noticias se extiende más allá del 
suministro empresarial y oficial de las noticias diarias. 
El cuarto filtro es la capacidad que tienen los medios para producir 
respuestas críticas y de igual modo están vinculadas al poder. Esto hace 
reforzar la opinión del Gobierno a través de la selección poderosa de las 
noticias y de las fotografías. Esto hace que los temas se esquematicen en 
función de intereses particulares.  
Todos estos filtros hacen que se reduzca la variedad de las noticias que 
se presentan en los medios de difusión. Por tanto, las fotografías y las noticias 
serán seleccionadas en función de intereses de cada publicación, de acuerdo 
con los intereses de los “guardianes”. 
Sirva como ejemplo la fotografía histórica de Sergio Pérez Sanz (su padre 
ganó también el mismo premio con una foto de Tejero en el Parlamento) por 
la que ganó el Premio Ortega y Gasset de Periodismo que concede El País con 
la foto de Bush, Blair y Aznar. El autor dice que cuando comenzó la sesión 
Aznar estaba situado con el Presidente de Portugal y Blair. Pero luego se situó 
rápidamente junto al presidente estadounidense, quien le colocó la mano 
sobre el hombro izquierdo de Aznar. El fotógrafo, con la ayuda de una escalera, 
situó su cámara un metro por encima de la del resto y pudo sacar la 
instantánea, muy diferente a la del resto. Hizo una foto muy diferente. En este 
caso, se ponen en evidencia numerosos factores que hacen que la fotografía 
no sea objetiva. Lo mismo que la fotografía de Adolfo Suárez Illama (premiada 
con Premio Ortega y Gasset) donde se ve tanto al Rey como Adolfo Suárez 
caminando hacia el final del jardín, metafóricamente hasta el final de la 
historia.  
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Imagen 57. Fotografía de George G. Bush, Tony Blair y José María Aznar. Trío de las Azores, 
expresión utilizada por la prensa española en el contexto de la Guerra de Irak. Los miembros 
se reunieron en aquellas islas el 15 de marzo de 2003. Fotografía de Sergio Pérez Sanz (Premio 
Ortega y Gasset de Periodismo). 
 
 
 
 
Imagen 58. Fotografía de Adolfo Suárez paseando junto con el Rey Juan Carlos. Imagen 
tomada por el hijo del ex presidente del Gobierno, Adolfo Suárez Illana. Premio Ortega y 
Gasset a la Mejor Información Gráfica.  
 
Los niveles connotativos de la imagen se ponen en evidencia. 
Aparentemente, se puede pensar que es una imagen donde tres hombres 
(Aznar, Blair y Bush) miran a la cámara ante una reunión prevista. Esto sería 
normal si se tiene en cuenta todas las circunstancias que rodeaban el 
momento. Bush y Blair aparecen con actitudes desafiantes ante un José María 
Aznar apresado por el miedo. Sirva la mano de Bush para demostrarlo. Es 
como si lo estuviera ayudando, como si lo protegiese ante los acontecimientos, 
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como si Aznar se hubiese situado rápidamente en esa posición para buscar 
ayuda.  Del mismo modo, no es casual que Bush esté en el centro y  Blair a la 
derecha.  
Pero para poder entender el significado total de la imagen es necesario 
recurrir al contexto y a todos los elementos que en ella aparecen para poder 
interpretar correctamente la fotografía. La foto es diferente por el hecho de 
mostrar a tres personajes: el entonces  presidente de EE UU, George W. Bush, 
y el ex presidente español, José María Aznar, durante la reunión de ambos y 
el primer ministro británico, Tony Blair, en la isla Terceira, en las Azores 
(Portugal) el 16 de marzo de 2003, para lanzar un ultimátum a la ONU y 
presionar al Consejo de Seguridad para que autorizase el uso de la fuerza 
contra Irak. En este contexto, la imagen se presenta propagandística en el 
sentido de que se quiere mostrar una alianza fuerte ante el mundo, ante los 
lectores, ante los votantes, por lo que el fotógrafo pensó en lo puramente 
descriptivo para ir más allá de lo real, con connotaciones diferentes a la del 
resto: 
- Se alían tres países diferentes. 
- Se propagan ideas de unidad y fraternidad. 
- El fotógrafo buscó un punto de vista diferente porque quería 
narrar una historia. 
- La foto se aleja de la toma puramente objetiva por el hecho de que 
se buscaron elementos que la hicieron diferentes, como es el 
hecho de la presencia de la mano en el hombro de Aznar.  
 
 3.6.- DEONTOLOGÍA PROFESIONAL 
Es común exigirle al fotoperiodismo la difusión de imágenes veraces y 
objetivas. De hecho, desde su invención la fotografía se consideró como fiel 
reflejo del mundo, capaz de representar lo que los pintores hacían con sus 
cuadros, un instrumento imparcial y fiel para representar acontecimientos 
históricos, tal como hiciera Talbot en sus inicios. Se acercaban las distancias 
espaciales y temporales y se fotografiaban nuevos escenarios. No por ello hay 
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que dejar de reconocer la autenticidad de la fotografía, como las imágenes que 
han cambiado una época (fotografías de la Guerra de Crimea, de Roger Fenton, 
en el Siglo XIX, con la que se intentaba cambiar el mundo. O las denuncias 
sociales de Jacob Riis).  
Antes de seguir avanzando, es necesario discernir, en este punto, entre 
veracidad y objetividad. Para ello se acude a las acepciones y variantes 
pertinentes que define el Diccionario de la Lengua Española, en su vigésima 
edición: 
OBJETIVIDAD: 
1. adj. Perteneciente o relativo al objeto en sí mismo, con independencia 
de la propia manera de pensar o de sentir 
2. adj. Desinteresado, desapasionado. 
3. adj. Fil. Que existe realmente, fuera del sujeto que lo conoce. 
4. adj. Med. Dicho de un síntoma: Que resulta perceptible. 
 Antonio López de Zuazo, en Diccionario del periodismo (1990) señala que 
la objetividad es la “propiedad de una información que refleja lo que son 
hechos y no las opiniones personales. La objetividad perfecta es casi 
imposible, incluso la fotografía: siempre es preciso seleccionar las 
informaciones. En Periodismo basta poner como meta la honestidad 
profesional en vez de la objetividad imposible”. 
 De hecho, según Martínez Albertos, para delimitar el concepto de 
información de actualidad o Periodismo frente a otras modalidades de la 
información publicística, es preciso recurrir a la objetividad como 
característica básica y rasgo diferencial (Martínez, 1998: 62) y esto forma parte 
de las obligaciones del periodista: informar con rigor. Del mismo modo, es 
difícil establecer una definición exacta del concepto tal como señala Mª del 
Mar Blanco (2008: 31-32) “la objetividad puede tener uno u otros 
significados”. A su vez, el término ha sido muy discutido, incluso puesto en 
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entredicho o considerado un mito. A su vez, Herrero señala que “la objetividad 
es una o no es nada” (Herrero, 1996: 11). Del mismo modo, la autora señala 
que la objetividad es un beneficio para la información “lo que ha motivado que 
se le exija al periodista que sea objetivo, entendiendo por ello: veraz, neutral, 
imparcial, riguroso o independiente. Es necesario que el profesional adecue el 
texto periodístico a la realidad de lo ocurrido, salvando los impedimentos que 
se encuentran en el desarrollo del proceso comunicativo” (Blanco 2002:35). 
 Gutiérrez Palacios considera que son muchos los filtros por los que tiene 
que pasar la información antes de llegar a los lectores. “No hay en esto reglas 
objetivas, sino convencionales” (Gutiérrez, 1984: 23). 
 Bien es cierto que estas premisas se le exigen al periodismo escrito, 
también se le imponen al redactor gráfico. A pesar de reconocerle a la 
fotografía su carácter documental e informativo, sí es cierto que con el simple 
hecho de seleccionar los acontecimientos, ya no se está siendo objetivo al cien 
por cien. Un mismo hecho se puede explicar textualmente con visiones 
diferentes, lo mismo que ocurre con las fotografías. En un mismo 
acontecimiento se pueden extraer puntos de vista diferentes y encuadres 
distantes en la percepción. Aún así, “este especialista sabe que ofrecer una 
información de manera objetiva y veraz depende de la selección, por lo cual se 
decantará por aquello materiales que, una vez compuestos, resulten el fiel 
reflejo de lo que se quiere trasmitir” (De Ramón, 2003: 202). 
 Por todo lo dicho hasta ahora, la fotografía no es, ni puede ser,  una 
copia fiel de la realidad De hecho, desde sus inicios ha estado mediatizada por 
la técnica empleada. Como bien dice Goodman representar es enmarcar la 
imagen en un contexto y esto supone por tanto, conceptualizarla. De hecho, 
la óptica de la cámara lo que hace es imitar, pero nunca reconstruye con 
exactitud lo mismo que percibe el ojo humano. En relación a la presencia del 
hombre, el artista Joan Fontcuberta (Barcelona, 1955) señala que “el valor de 
la imagen ya no está en la imagen en sí misma, sino en la persona que la ha 
generado. Podría compararse con el Periodismo o la Literatura. Leemos algo 
porque el autor nos inspira confianza y sabemos de su profesionalidad, no 
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porque para escribir utilice un método u otro. La fotografía ha hecho crecer la 
figura del creador”9. El mismo autor, señala que es imposible obtener 
imágenes “incontaminadas por apreciaciones, juicios, hábitos e intereses 
sobre la realidad que se fotografía”. 
 Este concepto remite directamente al de veracidad (según la RAE): 
VERACIDAD: (Del lat. verax, -ācis). 
1. adj. Que dice, usa o profesa siempre la verdad. 
 De hecho, este concepto es difícil de abordar. Blanco Leal (2008: 23) 
señala que “la condición del hombre como ser finito e imperfecto nos obliga a 
la aparición del relativismo en cuanto al concepto de verdad”. Del mismo 
modo, la autora señala que este concepto “es maquillado en ocasiones, 
ninguneada por los intereses propios de la empresa (…)” (Blanco, 2008: 31). 
 Por tanto, no hay veracidad ni objetividad en la fotografía porque, según 
los argumentos expuestos, no se puede aceptar una única verdad y observar 
el mundo sin intereses particulares y personales. Todo está expuesto según la 
óptica de aquel que lo refleja. “Pensamos en la fotografía como modelos de 
veracidad y objetividad, sin embargo, el hecho de fotografiar implica una 
selección arbitraria que rompe las convenciones. Nos preguntamos si la 
realidad representada es la nuestra, la del autor, la de quien interviene en la 
escena o la de quien la contempla” (Sánchez, 2006: 147). Por tanto, la 
objetividad de la cámara se enfrenta con la subjetividad de aquel que la 
maneja, en tanto que es sujeto y tiene cualidades que le hacen seleccionar 
aquello que le interesa o más se adecue a sus gustos personales. 
 En los últimos años se ha debatido mucho sobre la ética y los medios 
de comunicación que, en ocasiones, han sido lanzados a llamarse cuarto 
poder. El derecho a recibir información es un derecho reconocido por la 
Constitución española en el artículo 20.1.d) “derecho a comunicar y recibir 
información veraz por cualquier medio de difusión”. Se trata de un derecho 
                                                             
9 Palabras pronunciadas en el curso El canto del cisne: hacia una cultura visual postfotográfica. Universidad 
Internacional de Andalucia (UNIA).  Monasterio de la Cartuja, Sevilla (El Mundo, 19 de  septiembre de 2006). 
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fundamental de las personas y del Estado Democrático. Juan Carlos Suárez 
(1998: 112) matiza que el derecho a recibir información cumple, por tanto, 
una doble función “la de garantizar al sujeto pasivo el libre acceso a la 
comunicación; la de garantizar la relación de causalidad entre la dimensión 
subjetiva de los derechos de libertad que contiene, con la dimensión objetiva 
que no es otra que la existencia de un proceso libre y plural de comunicación 
pública”.  
 Si se sigue a Luis Escobar de la Serna, se dice que “la cuestión es saber 
si estos derechos se garantizan realmente en la práctica o si de hecho el poder 
político, cuando no el económico bajo la tolerancia o el impulso del primero, 
está desvirtuando los principios constitucionales consintiendo, por ejemplo, 
monopolios informativos de hecho que impongan a la opinión pública una 
información monocolor o impidan el pluralismo político imprescindible en las 
sociedades democráticas” (Escobar, 2004: 65). De hecho, el autor considera 
que estos derechos están regidos por el Tribunal Constitucional. De lo 
contrario, “se abre claramente la puerta a la posibilidad de una infiltración de 
la desinformación o de la propaganda a través de los medios, que desvirtúe 
todo el sentido de la comunicación” (Escobar, 2004: 66-67). 
 Todo ello está íntimamente relacionado con la ética del profesional, que 
no es otra cosa que el compromiso de éste por informar objetivamente de todo 
aquello que está reflejando en su contexto. De ahí la existencia de Códigos 
Deontológicos, que en realidad son un catálogo de los deberes de los 
periodistas. Ahora bien, hay límites en esta libertad de información, como son 
“el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen, 
o la protección de la juventud y la infancia, que el artículo 20 de la 
Constitución recoge en su apartado 4” (Suárez, 2000: 131). En este caso, 
parece evidente que son las empresas informativas las responsables de 
desarrollar este ejercicio, ya que en el citado se recoge así: los periodistas y 
los propietarios de medios de comunicación tienen que ofrecer una 
información auténtica y rigurosa y no puede ocurrir que “muchas veces se ve 
cómo lejos de tratarse de un servicio a la comunidad es un aprovechamiento, 
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en beneficio propio, de algunos periodistas, pero sobre todo, y es lo grave, de 
muchos editores o propietarios de medios” (De Pablos, 2001: 8). De la Serna 
añade “que sin los medios de comunicación no puede haber propaganda 
moderna” (De la Serna, 2004:67). “Se hace bruta, muy pesada, cuando se 
sorprende a algún compañero ejerciendo efectivamente el poder (impropio) que 
se desprende del manejo de la información periodística. Ésta es siempre ajena 
al intermediario que ha de servirla al público lector, oyente o televidente” (De 
Pablos, 2001: 249). 
 Con estas premisas, se desprende que los medios de comunicación se 
han convertido en empresas de poder, de influencias, cuyo máximo lema es la 
venta de ejemplares y la consolidación en el mercado. Tanto es así que “el 
periodismo se encuentra actualmente en una encrucijada en que confluyen 
información, dinero, poder e imagen. Información, consumo, marketing”. 
(Suárez, 1998: 150). Ahora no importan los lectores, lo verdaderamente 
interesante es ganar dinero, no difundir informaciones objetivas, incluso se 
llega a pensar que “el mejor diario del mundo no tiene razón de ser si no se 
vende” (De Fontcuberta, 1999: 6), como ya expusiera Mar De Fontcuberta en 
sus reflexiones.  “Este detalle es probable que se manifieste con toda claridad 
y contundencia en los días claves de las vísperas del día de votación, pero 
solapadamente han estado jugando esa baza en momentos anteriores, aunque 
de forma más inteligente, más oscura, menos vistosa, más subliminal” (De 
Pablos, 2001: 230). 
 Tanto es así que esta imparcialidad se pone en duda desde que el medio 
“está al servicio de una idea, en otras ocasiones el medio pertenece a un 
partido político (…) lejos de ser un periódico, de hacerse periodístico él, es una 
vía de propaganda ideológica. De periódico sólo tiene que su aparición guarda 
una cierta periodicidad” (De Pablos, 2001: 250). “El medio, más allá del 
mensaje es el editor. Éste, pasiva o activamente, es el primer responsable, 
siempre interesado, de la línea informativa y de opinión del diario de su 
empresa editora. Es quien decide quién sigue escribiendo y quién deja de 
colaborar, si daña algunos de sus otros intereses” (De Pablos, 2001: 253). 
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 De hecho, estos conglomerados ponen de relieve una configuración 
especial, ya que “las estructuras por sí mismas no son ni positivas ni 
negativas. Lo negativo es cuando una minoría se apropia de ellas” (Quirós 
1998:37). Efectivamente, Fernando Quirós afirma que existe una 
concentración de medios de comunicación en grupos económicos donde la 
información está muy controlada, existe una pluralidad aparente  que se 
transmite en mensajes enfocados en función de los intereses económicos que 
lo sustenten. “Hay una falta de credibilidad, que en parte es consecuencia de 
las renuncias sucesivas que el profesional ha ido admitiendo frente a unos 
poderes mediáticos cada vez más concentrados y cada vez más 
instrumentalizados por los intereses de los grupos financieros”. (Baeza, 2001: 
13-19). Ello es evidente si se tiene en cuenta que los medios de comunicación 
se convierten en verdaderas mercancías influenciadas por el poder económico 
que ejercen sobre ellos los grandes grupos, ejerciendo la novedad sobre 
algunos temas y disminuyendo el interés pronto (Diezhandino, 1994: 46). 
 Ignacio Ramonet (1998) alude desde hace años a la globalización y hace 
hincapié que este concepto se está dando en todos los sectores, tanto es así 
que hoy se habla de cultura global desde el punto de vista económico, cultural, 
social, educativo, etc. Desde este punto de vista, globalización significa 
interactividad, comunicación, sociedad de la información libre y regida según 
la ley de la oferta y la demanda. Por tanto, es una cultura global con estas 
características: 
 - Forma ideológica que da a la economía un papel fundamental. 
 - Una sociedad sin espacio, sin tiempo. Internet ha creado individuos de 
diferentes espacios y ha acortado estos conceptos. 
 - Las estrategias de mercado constituyen el nuevo ideario mundial, 
dividido en zonas de privilegios y de expulsión o marginales. Esto es paradójico 
en una sociedad de desestabilización de sistemas culturales e ideológicos. Por 
supuesto los medios de comunicación están dentro de esta nueva estructura 
de la sociedad.
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 - Por tanto, lo que se ve en los medios de comunicación es reflejo de las 
nuevas pautas. De hecho, los medios no son más que un reflejo de lo que 
ocurre alrededor. 
 Pero esta aparente transparencia informativa se ve afectada por el hecho 
de que los medios están insertos en una estructura “con lo que se consigue 
crear esta imagen de realidad única que transmiten los mass media” (Rodrigo 
Alsina 1989:43). Ya se ha anunciado. Introducir la estructura en los medios 
significa entender las relaciones estructurales entre los distintos poderes que 
actúan en la sociedad de la comunicación: estructura socioeconómica 
mundial (contexto), conglomerado, grupos y medios de comunicación, así 
como la repercusión que esta situación tiene en la actividad profesional del 
periodista. 
 Ramón Reig (1995), por su parte, señala que ya no existe la información 
inocente, sino que todas ellas se publican de acuerdo a unos intereses 
bipartidistas y manipuladores.  Las relaciones existentes entre grupos de 
comunicación e intereses particulares o políticos es una realidad tratada 
desde hace años por muchos autores, como Ramonet o Fernando Quirós, 
quien señala “que la concentración multimedia favorece la manipulación de 
los mensajes (…) y la verdadera manipulación se encuentra más oculta y es, 
por ello, mucho más peligrosa” (Ramonet, 1998: 9). Por tanto, “hay periodistas 
que no dudan en manipular una noticia para dotarla de fuerza, un aspecto 
espectacular o una conclusión que tal vez no tendría de otro modo (…)” 
(Ramonet, 2000: 23). Así, se concluye que existe una manipulación 
informativa en todos los sectores, en las emisoras, en los periódicos. Los 
autores avisan de que los ciudadanos sólo tienen una percepción selectiva de 
la realidad y defiende el Derecho de la Información ante todas sus vertientes. 
Por todo ello exige “una revisión a fondo, desde dentro, cerrar filas para 
defender una buena práctica (por encima de intereses e ideologías), abrir 
espacios a la crítica interna y a la crítica social” (González Urbaneja, 2008: 
13). 
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 4.1.- EL FOTÓGRAFO EN LA CADENA DE PRODUCCIÓN COMO 
PARTE PASIVA 
El mensaje gráfico, al igual que el texto, también está inmerso en un 
proceso rutinario y dentro de una cadena de producción. De hecho, “los 
periodistas intervenimos en estas dos fases, primero dando forma a los 
principios configuradores y luego definiendo y decidiendo una y otra vez el 
contenido del producto- periódico o revista- es decir, materializando en cada 
edición la idea de producción empresarial” (Manfredi, 2000: 144). 
Para contextualizar el tema, es necesario señalar que los reporteros 
gráficos son los fotógrafos que desarrollan su trabajo profesionalmente en un 
periódico, aceptando los principios generales de organización de la Redacción 
(“organizada piramidalmente, con el director en la cúspide y los redactores en 
la base, en posición intermedia los subdirectores, redactores jefes y jefes de 
sección” (Manfredi, 2000: 116). De hecho, el mismo autor expone que los 
redactores gráficos o fotoperiodistas “actúan en su especialidad como 
cualquier otro redactor de calle o enviado especial” (Manfredi, 2000: 118). Ello 
quiere decir que trabajan con celeridad y dinamismo, algo que, por lo general, 
conjugan con un manejo exacto de la técnica fotográfica y con una indudable 
vocación artística y creatividad. Todo ello dentro de una organización, “lo que 
supone el establecimiento de un orden en la actividad empresarial, mediante 
la aplicación de determinadas reglas que hacen posible la conjunción 
operativa que integra el proceso de producción” (Manfredi, 2001: 115). 
Carlos Estévez en el artículo “Pensar la imagen” señala que las 
“empresas periodísticas y audiovisuales imponen a sus trabajadores unos 
métodos que les exigen la anulación del pensamiento en su trabajo, que ha de 
realizarse a una rapidez vertiginosa”. El resultado de todo ello son numerosas 
imágenes sin contar nada y el carácter comercial del periódico. “Existen 
multitud de imágenes vacías, tan sólo al servicio de los intereses de los 
llamados amos de la comunicación; multitud de comparecencias públicas  
interesadas, resultados de sus acciones en bolsa, publicitando sus beneficios; 
propaganda política, campañas publicitarias”. De hecho, las noticias se 
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presentan como spot publicitarios, con la finalidad de “vender bien la noticia”. 
Del mismo modo autores, como Carlos Abreu,  que señalan que “lo importante 
es su primicia, el impacto de la imagen, su importancia informativa” (Abreu, 
1998: 30). 
Se pasa a enumerar algunas de las características del fotoperiodismo: 
1).- Debe predominar la función informativa. Esto no es fácil, desde el 
momento que se hace una toma ya se está seleccionando, delimitando, 
interpretando. No se puede negar el carácter documental que tiene la foto de 
prensa, pero un mismo acontecimiento puede ser presentado de forma 
diferente. No obstante, en el periodismo gráfico se debe comunicar más allá 
de las opiniones o sugerencias. Una vez alcanzado este primer escalón (cubrir 
las necesidades informativas del acontecimiento) se puede intentar ir más allá 
según la capacidad creativa y compositiva propia de cada fotógrafo 
2).- Hay que saber dónde se está trabajando y para quién, que es en 
definitiva, considerar la ideología del medio, pero sin olvidar que hay que 
buscar el punto de vista más interesante y objetivo para los lectores de la 
prensa. En este apartado se observa que las fotografías que se presenten de 
El País, El Mundo y ABC, medios con afinidades políticas diferentes, tratan la 
información de modo diferente, con varias interpretaciones. Por tanto, en un 
medio se intentará sacar lo anecdótico, lo caricaturesco, lo irreverente; los 
otros, lo solemne, lo significativo. Pero esto no siempre ocurre así. 
Todo ello está íntimamente relacionado con las propias rutinas de los 
medios y con el tipo de audiencia. Los fotógrafos, además de seleccionar parte 
de la realidad, tienen que identificar a su audiencia, bien por sus ideas 
políticas, por su nivel cultural, por sus aficiones o por su modo de pensar. Los 
lectores de ABC esperan encontrar un modelo prefijado ya en sus páginas, 
unas noticias encasilladas y tienen un perfil muy diferente a los lectores de 
EL País o El Mundo. Por ello es interesante saber qué busca la audiencia a la 
que se le vende el producto.  
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3).-Otra de las cuestiones fundamentales en el material gráfico es la 
capacidad de síntesis. El fotógrafo tiene que ser capaz de  reducir cualquier 
situación dada a una imagen. Parece sencillo, pero normalmente es 
complicadísimo. Los buenos fotógrafos de prensa consiguen esto con mucha 
facilidad. Por el contrario, los malos reporteros tienden a reflejar situaciones 
estandarizadas o previsibles. Condensar unas elecciones, una entrevista o la 
rueda de prensa de un político en una fotografía requiere mucha habilidad y 
experiencia para determinar esos momentos definitorios y saberlos captar del 
modo más adecuado. Y en todo ello influye el manejo del lenguaje fotográfico. 
Los fotógrafos tienen que tener agilidad mental y capacidad de 
contextualización según lo requieran las circunstancias. Y que en la 
actualidad se ha facilitado con la fotografía digital. Atrás quedan los 
laboratorios fotográficos y las prisas eran un hecho constante por la premura 
de la edición.  
El método de trabajo de los fotoperiodistas es muy intenso. Los 
fotógrafos de prensa tienen que cubrir a diario numerosos encargos, unos 
convocados formalmente y otros no (aun así, estos últimos interesan porque 
tienen carácter noticiable pero sus protagonistas no suelen estar dispuestos 
a posar.). Por tanto, a las prisas de tener que acabar cuanto antes para 
marcharse a hacer su próximo trabajo, se une el inconveniente de la falta de 
colaboración de la persona que se va a fotografiar. Todo esto hace que el 
reportero gráfico, la mayoría de las veces, trabaje con la cámara de fotografía 
en posición semiautomática (seleccionando el diafragma o la velocidad de 
obturación que le interesa y cambiando lo que le interese previamente). Se 
trata de enfocar, buscar un buen encuadre y disparar, no da tiempo a medir 
la luz, ni a nada más.    
En ocasiones, los fotógrafos acuden a las ruedas de prensa 
(convocatorias que hacen organismos, instituciones o personas a los medios 
para ofrecer una información sobre algo) con su equipo y con material bien 
preparado. La producción informativa para los medios son las agencias de 
noticias, gabinetes de prensa, empresas de comunicación o servicios 
comerciales de información. Ésta se hace por medio de una invitación que es 
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enviada al periódico  y la mayoría de las veces se hace a través de e-mail o 
sms. A ella suelen acudir un redactor para cubrir la información y un fotógrafo 
para recoger algunas imágenes, que debe ser capaz de seleccionar todo lo 
importante para luego transmitirlo gráficamente al medio.  
Ya se ha anunciado el ritmo fuerte de los fotógrafos, pero en este punto 
será interesante ver con qué fotógrafos cuenta el medio, si son ajenos o propios 
de la empresa, ya que ello también interviene en la producción del producto 
informativo, en la elaboración de las fotografías y puede dar lugar a 
connotaciones más marcadas. Esto implica que el fotógrafo pueda quedarse 
en la rueda de prensa para buscar la imagen diferente o, por si el contrario, 
le esperan más actos que cubrir, lo que irá en detrimento de la originalidad 
de la imagen. Así, se establece: 
- En ocasiones hay una pequeña plantilla de fotógrafos fijos (que cubren 
ya las noticias preparadas, bien sean ruedas de prensa, actos convocados, 
como entrevistas, acontecimientos deportivos). 
- Las fotografías pueden proceder de las grandes agencias nacionales e 
internacionales, lo que permite al medio tener material gráfico abundante y 
barato para las noticias imprevistas (EFE, AP o E.Press). 
- Las fotografías son enviadas por los colaboradores o corresponsales 
gráficos, que trabajan bajo la dirección del periódico enviado. 
- Las imágenes pueden proceder de las fuentes oficiales (policía, 
gabinetes de prensa…) quienes proporcionan material de hechos o personajes 
que aún no han sido difundidos informativamente. 
- Material de archivo recogido en el fondo de imágenes para publicarlo 
en el momento oportuno. 
- Los free-lances, quienes se dedican a vender de forma autónoma el 
material al medio. 
No obstante, y a pesar de que el redactor gráfico es una especialidad, la 
tendencia actual es la aparición de periodista integral (el mismo material sirva 
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tanto para prensa, radio como para televisión). “Probablemente ésta sea la 
última de las especializaciones que se ha desarrollado en el periodismo 
impreso. En los años 90 se reconoce como tal y se acuña la expresión de 
‘redactor gráfico’. Esta figura es fomentada por la cultura audiovisual que 
imponen los medios de masas que se incorporan en los años 60 y es fruto 
directo de las nuevas generaciones que surgen con grandes exigencias en la 
presentación de las informaciones” (De Ramón, 2003: 193). En muchas 
ocasiones, el propio redactor se dirige al lugar del acontecimiento con su 
cámara personal y retrata lo que ve. Y ello afecta a la hora de seleccionar la 
información. Por tanto, mientras más redactores gráficos y capital tecnológico 
existan, más tiempo habrá para presentar una fotografía diferente. Es la nota 
que diferenciará a un medio de otro.  
 
4.2.- ELECCIÓN DE LAS FOTOGRAFÍAS EN LA PRENSA: RUTINAS 
PROFESIONALES 
 4.2.1.- SELECCIÓN DE LA REALIDAD 
“Cada vez que miramos una fotografía, nos damos cuenta, aunque sólo ligeramente, 
de que el fotógrafo ha escogido esa escena entre infinidad de otras escenas” 
       (John Berger, 1972: 10) 
Los periódicos, al igual que cualquier empresa, tienen una organización 
y unas rutinas específicas que influyen en la selección, el tratamiento y la 
difusión de los acontecimientos. Por tanto, Manfredi señala cuatro fases: 
planificación, recopilación, selección y producción. En la fase de selección o 
jerarquización “habrá de manejar las variables derivadas de los principios 
editoriales, del territorio que el medio considera de interés para sus lectores y 
las disponibilidades de espacio o tiempo en el conjunto de planillo o escaleta” 
(Manfredi, 2000: 131). Ello quiere decir que no todo es noticiable, “los 
materiales informativos se criban, se seleccionan y se les da un orden de 
presentación, una valoración”. Todo ello coincide con la actitud redaccional e 
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ideológica del medio. El producto gráfico dentro de esta cadena de producción, 
comparte los mismos procesos.  
Por ello, en este apartado se van a señalar todos los filtros por los que 
la fotografía pasa hasta llegar a manos de los lectores y su publicación final. 
Tanto es así que la existencia del dietario (la propia agenda) puede llegar a ser 
un elemento desinformador en tanto en cuanto se señalan y seleccionan de la 
realidad las noticias que interesan. Por tanto, “el dietario es la agenda 
periodística que prevé que los hechos van a ocurrir y que influyen  en las 
rutinas  productivas de las redacciones” (Wolf, 1987: 273). Todo ello hace 
indicar que los periódicos ponen en prácticas rutinas que, aunque puedan ser 
o no intencionadas, se repiten en los diarios.  
De esta forma, Walter Benjamín afirma que “todo el mundo se habrá 
percatado de que es mucho más fácil captar una pintura, particularmente una 
escultura, y en especial la arquitectura, a través de una fotografía que en la 
realidad”. Walter Benjamín, que pronunció estas palabras en 1931, 
aproximadamente una década después de que empezara la expansión de los 
medios de comunicación de masas, hace esta reflexión con la fotografía de 
arquitectura al afirmar que una fotografía de un edificio puede aislar, definir, 
interpretar, exagerar o hasta inventar un valor cultural. Y precisamente por 
ello se llega a la conclusión de que la cámara nunca podrá captar la realidad 
que tiene delante del objetivo. Y ello se puede realizar con todos los géneros 
de la fotografía. 
Precisamente, en el catálogo Construyendo mundos. Fotografía y 
arquitectura en la era moderna (2015) se reúnen trabajos de dieciocho 
fotógrafos (algunos como Berenice Abbot, Walker Evans, Julius Shulman, 
Lucien Hervé, Ruscha, Bernd y Hilla Becher, Stephen Shore, Thomas Struth, 
Sugimoto o Andreas Gursky) donde el medio fotográfico captura la realidad 
arquitectónica y documenta el “mundo construido” desde la década de los 
treinta hasta la actualidad. Todos ellos reflexionando sobre la importancia de 
seleccionar la realidad y la forma en la que influye la experiencia de cada 
reportero para congelar las líneas de los edificios, con ángulos distintos, con 
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líneas determinadas, con luces contrastadas, con enfoques de países 
diferentes, etc. Por ejemplo, Lucien Hervé, conocido por sus hojas de contactos 
cortadas y anotadas a mano, buscaba en sus imágenes la propia personalidad 
del maestro de la arquitectura moderna del Siglo XX, Le Corbusier. De hecho, 
en todas sus imágenes se ve la formación del fotógrafo, ampliamente 
influenciado por el cine expresionista alemán, lo que le llevó a ser llamado por 
el arquitecto Dr. Caligari. Esa selección de la realidad traspasa lo puramente 
informativo y se instala en la fotografía en todos los géneros; el fotógrafo 
húngaro toma elementos prestados de ese lenguaje visual y disparaba en 
diagonal o desde muy cerca para crear composiciones más dinámicas.  
Plasmar la obra dinámica con la máxima de “menos en más” y recrear las 
fotografías con una visión muy personal. La realidad tomada desde un punto 
de vista subjetivo. 
 
Imagen 59. Fotografía del Tribunal Superior de Justicia, Chandigarh, 
La India, 1955. Luicien Hervé 
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Un ejemplo de esta selección de la realidad y de querer mostrar al 
espectador, a veces, una realidad inventada, es la obra del alemán Andreas 
Gursky10, autor de la obra más cara de la historia. De hecho, el autor 
introduce una subjetividad romántica a través de la manipulación de los 
hechos para comunicar su particular punto de vista. Algunas de sus 
fotografías introducen perspectivas imposibles a través de collage digital que 
hace en postproducción, evocando cuadrículas infinitas que hacen recordar a 
la película La ventana indiscreta (Alfred Hitchcock, 1954), como invitación 
para la reflexión de la fotografía como ventana a la realidad. 
 
 
     Imagen 60. Fotografía París, Montparnasse, 1993. Andreas Gursky 
 
En este caso, la obra artística pone de relieve que el fotógrafo va a cubrir 
la noticia y decide qué parte del acontecimiento focalizar: el personaje, el 
fondo, el escenario, la mirada. De ahí que “la objetividad de la cámara tenga 
enfrente la subjetividad de quien la maneja, del artista, del reportero. 
Colocada sobre un trípode, en un plano horizontal y a determinada altura 
frente a un objeto o sujeto, las tomas serían monótonas pero objetivas, de lo 
contrario, es el autor quien selecciona el encuadre, la perspectiva, el 
fragmento” (Sánchez Vigil, 2006: 147). Y ello es lo que hace el fotógrafo, 
seleccionarlo de acuerdo a unos intereses personales o empresariales. Todo 
                                                             
10 Rin II (1999) se subastó por 4.338.500 dólares en Christie’s, Nueva Yor, en 2011. 
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hace indicar que “la manipulación está unida a la toma fotográfica. El hecho 
de realizar fotografía ya implica manipulación, independientemente de los 
juicios morales o críticos que se aplican posteriormente. La expresión gráfica 
está en continua transformación, derivada de la aplicación de los medios 
técnicos que permiten realizar cambios en las imágenes” (Sánchez, 2006: 149).  
Como se ha visto, incluso las fotografías consideradas más artísticas 
impregnan ese lenguaje más subjetivo a la hora de ser enfocadas y tratadas. 
Y parte de este replanteamiento de la fotografía como creación de nuevas 
realidades son los trabajos de autores que crean falsas realidades a partir de 
falsas arquitecturas y escenografías, con fotografías de maquetas y 
arquitecturas ficticias. Véase el trabajo del artista alemán Thomas Demand11  
quien construye maquetas de lugares históricos y reconocibles por el 
espectador que han sido popularizados por los medios de comunicación de 
masas. Después los reconstruye como maquetas y hace la fotografía desde el 
mismo punto de vista que la imagen original sacada de prensa o internet. 
“Para mí es tan engaño como el de un escritor cuando escribe una obra de 
teatro, una novela o incluso una biografía. Nadie diría que Nabokov engañó 
escribiendo sobre su infancia porque omitió algunos datos, ¿cierto? Yo no soy 
periodista y nadie debería esperar de mí una verdad factual. Lo que yo hago 
tiene que ver con las imágenes que hay en la cabeza de cualquiera (o en la 
mía) y cómo cambian constantemente, cómo configuran nuestra 
contemporaneidad…”.  
 
                                                             
11 Artículo de El País Cultural, extraído de 
http://cultura.elpais.com/cultura/2009/11/26/actualidad/1259190010_850215.html 
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  Imagen 61. Fotografía llamada Fotoecke, 2009. Thomas Demand reconstruye una 
estancia de la prisión de Gera en la que se fotografiaba diariamente a los presos. 
 
Lo mismo ocurre con el artista alemán Oliver Boberg que, a partir de las 
fotografías, crea sus propias interpretaciones de realidad y ficción. Mediante 
maquetas y el uso de una iluminación adecuada hace replantearse al 
espectador los cánones de la realidad fotográfica. “En este sentido, Boberg, a 
través de su serie Orte (Lugares)- comenzada en 2000-, plantea preguntas 
acerca de la percepción y la idea de la realidad, conceptos éstos que han sido 
subvertidos mediante el registro automático de la cámara” (Gómez Isla, 2005: 
64). 
 
        
             Imagen 62. Fotografía  Rohbau II, 2003. Oliver Boberg. 
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Esa selección de la realidad hace que la fotografía actual camine hacia 
la puesta en escena y el simulacro. En cierto modo y para replantear los 
cánones del medio fotográfico como “espejo de la memoria”, los fotógrafos 
ponen en duda este concepto a través de las propias imágenes. En este caso, 
no existe una única realidad, sino que se manifiesta de modo distinto según 
su intencionalidad discursiva. Es lo que ocurre con las imágenes de prensa 
dependiendo del medio en el el que estén publicadas. Y el resultado no es otro 
que crear una  fotografía narrativa, llena de intencionalidad al servicio del 
mensaje que se pretenda transmitir más o menos explícita. Y para ello se 
aprovechan todos los aspectos técnicos que la cámara ofrece. Véase, por 
ejemplo, las fotosecuencias de Duane Michals (aspecto narrativo que supera 
la instantaneidad de la fotografía); las reconstrucciones de Jeff Wall 
(provocando en el espectador una inquietante sensación cinematográfica en 
la misma fotografía) o Joan Fontcuberta, quien en sus proyectos como 
“Herbarium” (1984) confunde lo natural con lo artificial; la realidad con la 
ficción. Lo mismo hace en “Fauna” (1987) o “Sputnik” (1997). En ellos juega 
constantemente con la credibilidad del registro de la cámara y la subjetividad 
de aquel que lo maneja.  
“Toda fotografía es una ficción que se presenta como verdadera. Contra 
lo que nos han inculcado, la fotografía siempre miente, miente por instinto, 
miente porque su naturaleza no le permite hacer otra cosa. Pero lo importante 
no es esa mentira inevitable. Lo importante es cómo la usa el fotógrafo para 
imponer una dirección ética a su mentira. El buen fotógrafo es quien miente 
bien la verdad” (Fontcuberta, 2000: 15). La misma reflexión la lleva a cabo el 
autor en su libro titulado La cámara de Pandora. La fotografí@ después de la 
fotografía (2010) al criticar la fotografía como evidencia de lo real y aborda 
cuestiones de este medio en el nuevo entorno digital. Por eso en muchos de 
sus trabajos pone en duda la verdad sobre la imagen fotográfica al considerar 
todo lo que la fotografía lleva consigo: selección, elección del objetivo, 
transformación del color, etc. 
La autenticidad que defienden autores como Barthes (1992: 32) “la 
fotografía dice: esto, es esto, es así, es tal cual, y no dice otra cosa; una foto 
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no puede ser transformada (dicha) filosóficamente, está enteramente lastrada 
por la contingencia de la que es envoltura transparente y ligera”. Pero ya desde 
el siglo XIX la fotografía ha sido manipulada creando fotomontajes “para 
mostrar una situación espacio-temporal manipulada, con variable de 
verosimilitud, al servicio de una intencionalidad más o menos reconocible” 
(Segovia, 1993: 303). De hecho, muchos autores hablan de crisis del 
fotoperiodismo. La Guerra del Golfo se señala como el acontecimiento que 
marcó el punto de inflexión sobre el tratamiento informativo que 
desempeñaban los fotógrafos y significó un control de la fotografía de prensa 
en todas sus vertientes.  De este modo, Jorge Pedro Soussa (2003: 244) 
“curiosamente frente a una producción rutinaria de la fotografía periodística 
cada vez más industrializada, sujeta a parámetros de inmediatez y globalidad, 
el fotoperiodismo de autor, sobre todo aquel ligado al campo documental, está 
ganando en adeptos y prestigio”. 
Esta selección del acontecimiento lleva a considerar la organización 
diaria del medio en la fotografía de prensa. El director y los Jefes de Secciones 
realizan una reunión a primera hora de la mañana, donde se selecciona qué 
hechos son noticiables y qué aspectos son los importantes para publicar en el 
periódico. Se selecciona el acontecimiento y es el momento que coincide a la 
“actitud redaccional e ideológica del medio, seleccionando parte del 
acontecimiento y ocultando el resto” (Blanco, 2008: 437). En este caso ya se 
está haciendo una selección de lo que va a ser publicado, ya hay una 
intervención humana de lo que tiene que ser noticia. Esto hace poner en duda 
la tan repetida objetividad e imparcialidad periodística. Este momento de 
selección se convierte en crucial ya que aquí se decide si la noticia va a ir 
acompañada de imagen gráfica, aunque en ocasiones (y atendiendo al carácter 
de actualidad y noticiabilidad) puede ocurrir que en ocasiones la previsión 
falle. En estos momentos, periodistas y fotógrafos son enviados a cubrir sus 
respectivos acontecimientos. El reportero gráfico puede acompañar al 
periodista  a la rueda de prensa y sacar imágenes del acontecimiento o puede 
organizarse de manera independiente su trabajo, mediado tanto por 
cuestiones técnicas como personales.  
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
221 
Una vez que la fotografía llega al medio, comienza la rutinización del 
trabajo, que a su vez viene influenciada por la actitud humana e informativa 
que tiene el fotógrafo ante el suceso. “Una actitud mental que engloba tanto 
el lugar desde donde se mira como la forma como  se mira: lo que en término 
de información se llama “focalización” o subrayado” (Rodríguez, 1993: 437). 
Por tanto, se pueden dar las siguientes posibilidades:  
- La fotografía se publica en el diario porque la noticia es muy breve.  
- La fotografía no se publica por falta de espacio, por existir un 
entendimiento ideológico. 
- Las imágenes descartadas se guardarán en el archivo para posteriores 
usos. 
- La publicidad de la página puede determinar la presencia o ausencia 
de la fotografía. En el caso de que no quepan ambos componentes, se 
descartará la fotografía.  
Además, se añaden: 
- La fotografía es muy relevante y se publica. 
- La fotografía es noticia en sí misma. 
Asimismo, la producción de un medio impreso está determinada por la 
distribución de secciones. Por lo que respecta a esta investigación, la sección 
de fotografía tiene una particular organización. Mientras que en el periódico 
se encuentran con Secciones como Cultura, Andalucía, Local…con su 
Redactor Jefe y Jefe de Sección y sus redactores especializados, la sección de 
fotografía cubre a todas ellas, tiene que estar al servicio de todas por si saliese 
una información e ir a buscar gráficamente el acontecimiento. “Se trata, pues, 
de una atípica sección informativa, estructurada de forma casi horizontal, que 
se cruza, utiliza y es utilizada por el resto de las secciones, estructuras de una 
forma más vertical y eficaz (…).” (Rodríguez, 1996: 407). 
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 Si se ha aceptado que existe una fuerte vinculación entre el periódico y 
el poder político, tal como recoge Borrat en El periódico, actor político (1989: 
281) hay que considerar la fotografía como el recurso gráfico más utilizado en 
la prensa y que su elección en cada una de las secciones define también la 
línea ideológica- temática del medio, por lo que se condiciona el mensaje que 
reciben los lectores, convirtiendo de nuevo al periódico en una “actor al 
servicio de la propaganda” (Borrat, 1989: 281), pero para el público los medios 
son un producto en sí mismo y sólo accesoriamente pueden ejercer de 
alimento ideológico (Bezunartea, 200: 14). Del mismo modo, “el fotógrafo elige 
el suceso que fotografía. Esta elección puede entenderse como una 
construcción cultural. El rechazo de lo que no eligió fotografiar ha despejado 
el espacio para esa construcción. Es esta lectura, a menudo intuitiva y muy 
rápida, la que decide la elección del instante que fotografiará” (Berger, 1997: 
93). 
En este sentido se ponen en evidencia los aspectos subjetivos que hacen 
que una misma noticia en dos medios diferentes vaya acompañada de 
diferentes imágenes. Han intervenido factores personales para captar el 
instante que acuñó Cartier Bresson. Entonces, ¿por qué una misma noticia 
es presentada con fotografías diferentes? Ya lo enunció J. Berger al decir que 
“la mentira se produce delante de la cámara. Este “cuadro” utiliza un lenguaje 
de símbolos" (a menudo heredados), una narrativa implícita (…). Estamos 
rodeados de imágenes fotográficas que constituyen un sistema global de 
información errónea (…)” (Berger, 1997: 60). 
Por tanto, la selección es el primer mecanismo para “fabricar” un 
mensaje periodístico. Lo mismo que se seleccionan las noticias en un 
periódico, el fotógrafo también hace una selección de la realidad que quiere 
recrear o la que él considerada más interesante, teniendo en cuenta los  
gatekeepers con los que se pudiera encontrar, los cuales intervienen muy 
duramente en este proceso, valorando y connotando los acontecimientos.  En 
este caso, definir qué es noticiable viene definido por las rutinas periodísticas 
(capacidad para determinar qué hechos pueden ser transformados como 
noticia). Noriega (1997: 67)  alude que la selección en sí ya es “un elemento 
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de distorsión involuntaria que obstaculiza la profundización y la comprensión 
de muchos aspectos de los acontecimientos”. Así, muchos personajes son 
recordados y otros, no.  
Por ello, se citan las pautas de Wolf (1987: 228-234) donde alude a 
cuatro criterios para valorar la importancia de un acontecimiento en el medio: 
1.- Grado y nivel jerárquico de los sujetos implicados en el acontecimiento. 
Efectivamente, en este caso, las fotografías serán publicadas en función de la 
importancia de los sujetos que intervienen. Por ejemplo, en las Elecciones 
europeas hay muchas imágenes con candidatos para hacerlos más cercanos, 
para familiarizarlo con la audiencia, para hacer noticiable la misma fotografía.  
2.- Impacto sobre la nación y sobre el interés nacional.  
3.-Cantidad de personas implicadas 
4.- Importancia y significatividad del acontecimiento 
Sánchez Noriega va más allá de lo puramente noticiable, hace una 
clasificación más ambiciosa donde tiene en cuenta todos los mensajes 
mediáticos, tales como la fotografía. En ella se plantea cuáles son los factores 
que determinan por qué un material ve la luz y otro no. En este sentido, 
reflexiona sobre las rutinas periodísticas así como el quehacer diario en los 
medios. Sabido es que en los  periódicos diarios la organización del trabajo se 
plantea muy parecido a las distintas secciones del medio, con tres criterios 
básicos: racionalización de los medios, la reducción de costes económicos y 
reducción de tiempos de producción de las noticias.  
La noticiabilidad gráfica hace que la fotografía esté inserta en un 
proceso muy complejo. Se asumen los criterios de E. Rodríguez (1993: 405-
410) cuando señala los pasos para realizar este complejo proceso: 
Posibilidad: En este caso, y en la primera reunión del día, se seleccionan 
los acontecimientos que van a ser cubiertos por los periodistas y cuáles van a 
ser acompañados por material gráfico. Las posibilidades son las siguientes: 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
    
2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL    
224 
1.- EXISTE  la posibilidad de que el acontecimiento sea fotografiado, bien por 
tener un corresponsal, bien por estar cercano…El fotógrafo se va a cubrir el 
acto y luego llega a la redacción con el material. Antes había que revelar el 
carrete y actualmente, con la fotografía digital, todo se hace más cercano y 
más rápido. “El editor gráfico, junto con el director o redactor jefe, seleccionará 
la imagen más noticiosa (por el gesto, la novedad…)”. En este caso, los 
redactores jefes supervisan los pies de foto y los titulares. 
2.- NO EXISTE. Se recurre a las Agencias. 
3.- Es tan imprevisto que no hay imágenes de ningún tipo. 
4.- No hay espacio para publicar las fotografías. 
 
Según E. Rodríguez (1996: 407) es necesario destacar que en los medios 
existe un planteamiento de organización según el cual se produce (con el 
material gráfico) una separación entre “los procesos de búsqueda, selección y 
captación de la imagen y los de tratamiento y presentación de las mismas”. Se 
sigue al autor cuando plantea que es el fotoperiodista el que está detrás del 
acontecimiento buscando material gráfico. Una vez que tiene las fotografías, 
las manda a la redacción donde serán tratadas. Pero en este caso, el fotógrafo 
ya no interviene en este acto y es el equipo redaccional el que asume la 
responsabilidad de “seleccionar, dar forma y componer”. Por tanto, si se sigue 
a Sánchez Noriega se destaca que las noticias “funcionan como paquetes de 
interpretación”. En este caso, si la noticia no es entendible al igual que el 
material gráfico, no se va a publicar. La selección de las noticias viene dada, 
como se enuncia anteriormente, por los redactores Jefes, según la ética 
vigente.  
Del mismo modo, en la selección se va a tener muy en cuenta que cada 
periodista y fotógrafo realiza su trabajo desde el punto de vista personal y 
profesional, lo que pone de manifiesto su sensibilidad hacia determinados 
temas, gusto personal, su inquietud, seleccionando la realidad según criterios 
personales. Por tanto, habrá temas que le interesen más fotográficamente 
hablando y otros, que lo obviarán, involucrándose en mayor o menor medida 
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para la captación de un buen material gráfico. Así, incluyen en este proceso 
fotografías con escaso interés y aparecen sobredimensionadas y por el 
contrario, en épocas de densidad informativa, hay olvidos y silenciamientos 
aparentemente injustificados. En otras ocasiones, tanto el texto como el 
material gráfico quedan obsoletos, caducos y hay que archivarlos para 
posteriores tratamientos.  
 
4.2.2- EDICIÓN DEL MATERIAL GRÁFICO 
La labor que desempeña el redactor gráfico es fundamentalmente “de 
síntesis”, según De Ramón. Siguiendo al autor (De Ramón, 2003: 201), señalar 
que los procesos que debe seguir son:  
- Selección del material informativo. 
- Ordenación del material que ha sido seleccionado. 
- Jerarquización de las informaciones. 
Una vez que se ha seleccionado el material tanto gráfico como textual 
que va a ser publicado, hay que editarlo, encasillarlo en las páginas del 
periódico para que llegue el lector formando una simbiosis perfecta. Editar el 
material comunicativo conlleva un tratamiento, una presentación, la elección 
de un género y un tipo de discurso. Por tanto, editar el material gráfico es 
complicado, dado que intervienen en él muchas cuestiones. La presentación 
es una tarea ardua y complicada. Es aquí donde ya se procede a la 
jerarquización pura de los elementos que la conforman. Ya se ha seleccionado 
la realidad  y se tiene la fotografía, pero ahora se necesita situar en una 
mancha, envolverla para que los lectores se sientan atraídos por ella. En este 
apartado el diseño juega un papel primordial, ya que implícitamente existen 
unas ubicaciones en el periódico mejores que otras. En el caso de la noticia, 
hay que aspirar a ser lo más informativos posibles y huir de toda opinión 
personal, aunque como se ha observado es casi imposible.  
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De hecho, el uso de las fotografías viene determinado en los libros de 
estilo de cada periódico. Así, el libro de estilo de El País (1996: 79), se recoge 
explícitamente: 
1. “Queda prohibida toda manipulación de las fotografías que no sea 
estrictamente técnica. Por tanto, no se puede invertir una fotografía, ya se 
trate de paisajes, edificios o personas. Ni siquiera con el propósito de que el 
personaje fotografiado dirija su vista a la información a la que acompaña” 
2. “Los fotógrafos de El País no deben olvidar los valores simbólicos de 
las fotografías, además de lo puramente informativos. Por ello deben tener la 
oportunidad de conocer a fondo los temas en los que vayan a trabajar, para 
extraer de la realidad una visión diferente que también contribuya a 
explicarla”. 
En este catálogo de intenciones se recoge que el fotógrafo ya debe ser 
fiel a los valores de objetividad y huir de todas las prácticas persuasivas.  
Del mismo modo, el Libro de Estilo de EL Mundo (1996: 89-91) en su 
capítulo 6, establece las normas de la edición gráfica. Señala lo siguiente con 
respecto al uso de las fotografías: 
1.- El valor informativo primará sobre cualquier otro. Es la información 
lo que posee interés público manifiesto 
Del mismo modo, señala que no publicará fotografías sensacionalistas, 
de carácter escabroso, de contenidos sexistas así como la defensa de identidad 
de los menores y de los agentes de las fuerzas policiales. 
El Libro de estilo de ABC no recoge ningún capítulo al respecto.  
En cuanto a la presentación, la propia maquetación del periódico es ya 
un indicativo de orden de importancia, tal como se señala en el apartado 
correspondiente. La relevancia de una noticia y de una foto viene dada por 
presentarse en portada, en la primera página de sección o en la página impar, 
el número de columnas. En este momento se está adoptando un punto de 
vista y ya se está interviniendo en la realidad en el momento en que se está 
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jerarquizando la importancia. Por tanto, a la hora de editar la fotografía 
intervienen muchos factores interesantes, desde la percepción personal a la 
técnica.  
Y en esta presentación, la fotografía juega un papel importante, sobre 
todo las imágenes que se difunden de los políticos, se revisten de autoridad y 
se dirigen a la cámara como si de un producto comercial se tratara. Aparecen 
pulcramente vestidos y con gestos pensados con anterioridad. Lo mismo 
ocurre con los debates televisados en campañas electorales. Por tanto, las 
noticias importantes, en su gran mayoría, no suelen aparecer solas, sino que 
se apoyan de material gráfico para ser comprendidas en su totalidad. Hay, 
además, unas directrices de lectura que tienen la función de ayudar al lector 
a centrar su atención y ello supone, del mismo modo, un mecanismo 
importante de transmisión de ideología.  
El esquema a seguir es el siguiente: 
  
Tabla 19. Proceso que se sigue desde la captación de los hechos hasta la llegada a los 
lectores, a través del texto o la imagen. 
 
En definitiva, se trata de editar según las normas establecidas, el 
material gráfico. “Además, de todas las posibles connotaciones o lecturas de 
una imagen, el editor debe escoger alguna y potenciarla a través de un título 
y/o una leyenda, al cual le corresponde, de consumo con la foto, la función 
HECHOS REALIDAD 
 
FOTOGRAFÍA 
 
REALIDAD MEDIADA. SELECCIONA PARTE DE LA 
REALIDAD PARA SER REPRESENTADA 
 
 
COMENTARIO 
 
 
POSICIÓN ANTE LA REALIDAD MEDIADA. ES LA 
PRESENTACIÓN DE LA FOTOGRAFÍA, EXPLICANDO, 
COMENTANDO O IRONIZANDO 
 
EFECTOS SOBRE LOS 
USUARIOS/LECTORES 
 
TEORÍA DE LA RECEPCIÓN 
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de enjuiciar, valorar o fijar posición con respecto a algún asunto de 
actualidad” (Abreu, 1998: 89). 
 
4.3. EL FOTÓGRAFO COMO PARTE ACTIVA DEL PROCESO: 
IMPLICACIONES TÉCNICAS Y PERSONALES 
 4.3.1.- EL PUNTO DE VISTA Y SUS CÓDIGOS: LOS PLANOS  
“Interrogado sobre qué era, a su parecer, la más grande calamidad moderna, un 
viejo campesino de la Ile de France respondió sin vacilar; ‘La información’. Y cuando 
se le pidió que se aplicase un poco dijo: ‘Vea usted, para mí la guerra de 1914 estalló 
de hoy para mañana, no se la vio venir. La misma víspera de la movilización general 
estábamos tranquilos; nadie aquí pensaba realmente en la guerra y, sin embargo, no 
estábamos a más de 100 kilómetros de París...; mientras que con la radio y luego con 
la televisión, actualmente tenemos siempre la impresión de hallarnos en vísperas de 
una guerra, de una catástrofe, y eso ya no es vivir”  (Virilo, 1986). 
En definitiva, esta afirmación lleva implícito el concepto de realidad 
mediada, ya que las nuevas tecnologías hacen que lo que se tiene delante de 
los ojos, en ocasiones, se construya. La fotografía como esa ventana de 
Hitckock, “esa ventana abierta al mundo” y los medios visuales como 
“extensiones de nuestro sentido visual”, hacen que los medios construyan la 
realidad al ser ellos los mediadores entre los sentidos y lo que percibimos. De 
esta forma, y superada ya la premisa de que la objetividad no es posible, se 
establece lo que Christian Doelker (1982: 71-127) denominó realidad 
documental y realidad ficcional.  
Según el autor, la primera definición alude a la publicación de la 
fotografía “del lugar de los hechos”, en el que el “escenario original” participa 
como “testigo certificador” del acontecimiento. Esta dicotomía establecida por 
Doelker hace que la fotografía de prensa no esté libre de la realidad ficcional. 
“Una realidad de nueva construcción que se basta a sí misma, que se refiere 
a sí misma y no a una situación real en la que nosotros pensamos cuando, en 
nuestro lenguaje cotidiano, nos referimos a ella” (Doelker, 107-108). No se 
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trata de realizar fotografías al estilo de Gregory Crewdson en la prensa pero 
en la actualidad, y con las técnicas digitales se pone de manifiesto la relación 
entre la mirada de la fotografía y la posible crisis de credibilidad. De hecho, 
con la llegada de las nuevas tecnologías se plantea una nueva forma de mirar 
la realidad y la fotografía no está ajena a ello. La fotografía digital es la que 
rompe los paradigmas de la fotografía analógica al introducir múltiples 
alteraciones en la postproducción, lo que implica una imagen pasiva y otra 
activa. “Se habrá comprendido que no hay, de un lado, la imagen, material 
único, inerte y estable, y, de otro, la mirada, como un rayo de sol móvil que 
viniera a animar la página de un libro grande abierto. Mirar no es recibir, sino 
ordenar lo visible, organizar la experiencia. La imagen recibe su sentido de la 
mirada, como lo escrito de la lectura, y ese sentido no es especulativo sino 
práctico. (Debray, 1994: 38). 
Esta realidad mediada y construida es la que hace que los medios se 
valgan de los elementos técnicos para presentar una realidad medidada 
(Rodríguez Merchán, 1994: 162-173). El mismo Eduardo Rodríguez recoge en 
su Tesis la historia de una fotografía casi mítica, la realizada por Joe 
Rosenthal (Premio Pulitzer, 1995) sobre el momento en el que los marines 
norteamericanos izaban su bandera en la isla de Iwo. Eduardo Rodríguez 
afirma que esta escena fue, al parecer, reconstruida por el fotógrafo, ya que la 
bandera era muy pequeña y la posición de los protagonistas poco fotogénica. 
Rosenthal cogió otra bandera y organizó de nuevo la toma. El mismo autor 
recoge otro ejemplo de realidad ficcionalizada, la premiada en el PhotoPress 
1985 (en la categoría de instantánea), una pareja de recién casados pelándose 
en su propio banquete. Parece ser que la fotografía fue un montaje y se le 
eliminó la concesión de este premio. Ahora la imagen se encuentra en todos 
los archivos y se utiliza para documentar tanto divorcios como matrimonio.  
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Imagen 63. Fotografía  de la toma de la isla japonesa de Iwo Jima por soldados 
estadounidenses, el 23 de febrero de 1945. 
 
No obstante, es evidente que las nuevas tecnologías también van a 
cambiar las rutinas periodísticas. “En el caso de la fotografía es evidente que 
se están adoptando de forma generaliza procesos digitales que están 
transformando la relación que mantenemos con este medio. El cambio, 
efectivamente, afecta a la industria fotográfica que está obligada a amoldarse 
a la nueva situación y por otra parte, abre nuevas posibilidades en la creación 
de imágenes y pone de manifiesto la seducción de la sociedad por la ―caja 
mágica tecnológica (la cámara fotográfica digital)” (Moreno Baquerizo, 2004). 
Y hace que todos los medios se adapten a las nuevas técnicas. “Otro gran 
suceso en materia de imágenes, específico del siglo XX, es la aparición de la 
imagen digital, a la que habitualmente se le denomina imagen de síntesis o 
imagen calculada: una modelización de lo real que puede imitar casi a la 
perfección la realidad” (Stieglier, 1998: 182). Ello pone en evidencia la imagen 
denotada  y connotada, apareciendo una nueva mirada de la fotografía donde 
la imagen digital empieza  a poner en evidencia la arbitrariedad de la misma.  
Los sistemas textuales no ocultan su retórica. Es cierto que la imagen 
persigue el mismo objetivo de persuadir además de informar, por lo que es 
capaz de ocultarse en su aparente denotación referencial y en su supuesta 
neutralidad objetividad haciendo el discurso más poderoso.  Y en esta creación  
del discurso, intervienen muchos elementos, entre ellos, la escala de planos 
- tan conocida en el lenguaje cinematográfico- tiene una importancia radical 
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en la fotografía de prensa como elementos que van conformando el discurso. 
Los fotógrafos seleccionan una parte del espacio y del tiempo según criterios 
culturales y sociales, por lo que se oculta el resto. El profesional recoge aquello 
que el lector espera ver, por lo que adopta un punto de vista, consciente o 
inconscientemente, ante lo que está cubriendo. En cierto modo, las fotografías 
que se publican en ABC, EL País o El Mundo son previsibles, por los gestos o 
las posiciones, entre otros.  
En todas estas cuestiones tiene un peso muy importante la técnica 
(Pradera, 2005: 13). Si ya se ha adelantado que un primer filtro es la selección 
del acontecimiento, el perfil de cada medio determina no sólo la selección y el 
análisis temático de actualidad, sino también la configuración formal de sus 
páginas y fotografías. Por tanto, sirvan estas líneas para describir las 
implicaciones técnicas y todos los procesos que se pueden hacer con ella. En 
el momento mismo que se ha aceptado que el fotógrafo selecciona el 
acontecimiento, hay que afirmar que ahora necesita un intermediario, un 
instrumento para poder registrarla: la cámara fotográfica. Si durante años la 
fotografía argéntica (basada en haluros de plata) era la estrella en el mundo 
fotográfico, ahora es la fotografía numérica (basada en el código binario de 
ceros y unos). Las esperas de horas continuadas para revelar el carrete y 
extraer la copia deseada se quedaron en el pasado, ya con las nuevas cámaras 
digitales acortan distancias temporales y espaciales. A pesar de que la 
fotografía analógica tiene más de 150 años y ha ido evolucionando muy 
pausadamente, la fotografía digital hace que en escasos años haya 
evolucionado con una rapidez sorprendente. Todo ello en beneficio de las 
cámaras digitales, cada vez en el mercado con mayores prestaciones y 
opciones más avanzadas. 
Sin caer en la disyuntiva academicista fotografía analógica versus 
fotografía digital, destacar que con esta última el proceso técnico se ha 
abreviado y se han puesto a disposición del fotógrafo unas prestaciones que 
antes no tenía, por lo que el mundo de la imagen vive un rápido proceso de 
transformación y cambio. Si a principios de la década de los ochenta existía 
un único prototipo de cámara electrónica y los ordenadores personales 
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estaban viviendo sus primeros días, en la actualidad los equipos son 
omnipresentes y hay infinidad de modelos de cámaras digitales. Del mismo 
modo, “la tecnología digital constituye una ampliación de las posibilidades 
fotográficas que no sólo no supone una ruptura con la fotografía en película, 
sino que nos ofrece nuevas herramientas también en ese campo” (Pradera, 
2005: 219). Se señala, por tanto, algunas ventajas de las cámaras digitales 
con respecto a las analógicas en aras de la fotografía: 
- Velocidad y confirmación instantánea de los resultados: se pueden ver 
al instante. 
- No hay gastos de material sensible ni de laboratorio. 
- El proceso no precisa productos químicos ni trabajar en la oscuridad. 
Se pueden imprimir copias utilizando un ordenador personal. 
- Las cámaras digitales son silenciosas, más ligeras y ofrecen velocidad 
de obturación más rápida. 
- Las imágenes se pueden manipular con programas de tratamiento de 
imágenes, como Photoshop. En algunas ocasiones, estas circunstancias se 
producen en la producción periodística, lo que las imágenes de los medios 
también caen en estas prácticas.  
No obstante, y a pesar de todas las novedades que se introducen, 
Cartier- Bresson (2003: 11) afirma: “Desde sus orígenes la fotografía no ha 
cambiado salvo en aspectos técnicos, lo que en mi opinión, no tiene mayor 
importancia”. 
No obstante, también se encuentran desventajas con la fotografía 
digital: 
- Las cámaras digitales son más caras en el caso de necesitar resultados 
de calidad profesional. 
- Las películas tienen una resolución de imagen muy alta, mientras que 
en la fotografía digital para hacer copias grandes se necesitan tamaños de 
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archivo muy grandes. 
- Existen gastos adicionales, como las baterías, papel para impresora, 
tintas, etc. 
A pesar de todo, la fotografía digital ha facilitado el trabajo de los 
fotógrafos en el sentido de que se hace todo más rápido (Mellado, 2006: 233). 
Cuando el redactor gráfico va a cubrir una rueda de prensa, puede hacer 
muchas tomas, seleccionar aquellas que les interesa y eliminar el resto. No 
obstante, tanto con la digital como con la analógica sigue existiendo el mismo 
problema: la reproducción de la realidad, ya que esto no es fácil y está lleno 
de complicaciones. Siguiendo a Brassaï cuando enuncia en el libro de Paul 
Hill que “en la fotografía uno nunca puede expresarse directamente, sino a 
través de recursos ópticos, de procesos físicos y químicos. Es esa clase de 
subordinación al objeto y renuncia a uno mismo lo que exactamente me gusta 
en la fotografía. Lo extraordinario es que, a pesar de la subordinación y de la 
renuncia, la personalidad del fotógrafo brilla por encima de los obstáculos” 
(2001: 45). Queda claro, por tanto, que la cámara es un intermediario perfecto 
para seleccionar la realidad, para registrarla y por tanto, el dominio de la 
técnica será fundamental para representarla. 
El juego con la cámara determina conocer el lenguaje de la misma. No 
es lo mismo enfocar a un político desde un plano general que hacerle un plano 
detalle de sus manos, de su cara, etc. Incluso se establecen relaciones entre 
el fotógrafo y el fotografiado. De hecho, la elección de planos es, para muchos 
documentalistas, una cuestión tanto ética como estética. Esto quiere decir 
que el fotógrafo, cuando está delante de la escena, tiene que elegir entre 
muchos conceptos, tanto si quiere retratar la escena entera, en conjunto, 
adoptando un punto de vista determinado. Así,  uno de los elementos de los 
que dispone el fotógrafo para seleccionar parte de la realidad es el plano, que 
alude al espacio que el fotógrafo selecciona en el visor antes de disparar, 
siempre en relación con la figura humana y su entorno.  
Del mismo modo, cualquier imagen plasmada en una fotografía 
representa siempre una parte de la realidad: objetos, personas, paisajes, 
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escenas, etc. En este caso, el tipo de plano utilizado está íntimamente 
relacionado con las necesidades expresivas del fotógrafo y las características 
del tema a tratar. Con ello se puede pretender, por tanto, comunicar más allá 
de la pura objetividad de las apariencias, por lo que se descartan elementos, 
se incluyen otros. Así, es una parte de la realidad que se ve a través del objetivo 
de una cámara fotográfica o filmadora. Es la unidad básica  del análisis de 
imágenes. Por ello es importante estudiar la tipología de planos en la ficha 
para ver de qué manera el fotógrafo ha utilizado al político y con qué planos 
lo ha presentado ante la audiencia.  
En Principios de Teoría General de la Imagen (2006: 191) Villafañe señala 
que la palabra plano tiene distintos matices dependiendo del contexto en el 
que  se encuentre. De este modo, en el campo cinematográfico equivale a toma, 
encuadre o campo, mientras que en el montaje es “el fragmento mínimo de 
película que ensamblamos con otros fragmentos” (Villafañe, 2006: 191). 
Villafañe recoge la concepción de Mitry “cuando las escenas empezaron a 
rodarse utilizando distintos puntos de vista los técnicos vieron la necesidad 
de denominar todas esas referencias y para ello decidieron tomar como 
referencia la cantidad de espacio ocupado por los personajes en el cuadro” 
(Mitry, 1978: 168).  En una primera época el plano equivalía a la toma, “porque 
apenas había movimiento de cámara pero a medida que la cámara se hace 
móvil y registra campos diferentes dentro de una misma toma, el concepto de 
plano se aleja de la idea de toma” (Villafañe, 2006: 191). 
Desde el punto de vista morfológico, y como señala Justo Villafañe, el 
plano puede ser entendido como elemento “bidimensional limitado por líneas 
u otros planos” y es un recurso idóneo “para compartimentar y fragmentar el 
espacio plástico de la imagen” (2006: 108). En esta investigación, cuando se 
habla de plano se alude al tipo de encuadre elegido, tomando como referencia 
la figura humana, encontrando una amplia variedad de posibilidades. 
Por tanto, en la ficha concluyente el plano se convierte en una categoría 
para analizar, ya que las fotos de los políticos pueden aportar información 
determinante si se usa uno u otro tipo de plano, si han fotografiado una parte 
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u otra de su cuerpo. Por tanto, si se toma la figura humana como medida, 
según ocupe una mayor o menor escala en el visor de la cámara, se pueden 
encontrar las distintas posibilidades: Los planos, siguiendo a los teóricos de 
la fotografía, se distinguen: 
GENERALES: 
 Gran Plano General (G.P.G)  
 Plano General (P.G) 
 Plano entero (P.E) o  conjunto (P.C) 
MEDIOS: 
 Plano americano (P.A)  
 Plano Medio Largo (P.M.L) 
 Plano Medio (P.M.) 
CORTOS: 
 Plano Medio Corto (P.M.C) 
 Primer Plano (P.P) 
 Primerísimo Primer Plano(P.P.P)  
 Plano Detalle (P.D) 
      
En este caso, las fotografías pueden aparecer con distintos encuadres, 
ya que si se elige un plano general se está ante planos descriptivos, 
informativos, utilizados para mostrar algo en su conjunto, a grandes rasgos, 
sin detalles. Su tiempo de lectura, de observación es relativamente largo 
porque hay que observar muchos elementos y hay que procesar la 
información. Ello quiere decir que el fotógrafo no ha hecho criba de la 
información y no le interesa guiar la lectura del receptor.  
Siguiendo la clasificación que enunciara Alonso (1995: 107), destacar 
que los planos se incluyen dentro de los siete códigos que establece y que 
posteriormente recogiera Villafañe (código espacial: selección del espacio del 
cuadro de la foto que va a ser editada; código gestual; código escenográfico; 
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código simbólico; código lumínico; código gráfico y código de relación) y en este 
caso, pertenece a la codificación espacial recogida por Alonso. De hecho, el 
uso de uno u otro plano tiene sentidos implícitos en la fotografía. Siguiendo a 
Villafañe, se pueden extraer las distintas conclusiones (2006: 279). Se pasa a 
estudiar el significado persuasivo de los planos: 
De forma general, los planos generales disminuyen la individualidad de 
los personajes, por lo que establecen distanciamiento con los lectores. En el 
mismo sentido, “favorecen la sensación de aislamiento del protagonista” 
(Villafañe, 2006: 279). Ello hace que el fotógrafo utilice este plano para poder 
aislar el político de sus votantes, de sus lectores.  En cambio, los planos de 
conjunto y entero suponen una cercanía con el personaje, estableciendo un 
clima más cálido. De ahí que la mayoría de las fotografías que se presentan 
en ABC recogen a Mariano Rajoy y Mayor Oreja arropados por su electores. 
En cambio, cuando el fotógrafo quiere resaltar algún elemento concreto, 
utiliza los planos medios, ya que sirven para recrear los gestos de los 
personajes, para contextualizarlo. En esta investigación, estos tipos de planos 
son los más utilizados por la necesidad de acercar al político, por darlo a 
conocer. Y ello es síntoma de difundir la imagen de un candidato para buscar 
adeptos a un determinado programa. Es, en definitiva, lo que se hace con la 
propaganda. 
          
         Imagen 64. Fotografía  de simpatizantes del PP. Plano de conjunto.                                                              
                                         El Mundo (08/06/09). 
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Imagen 65. Fotografía de Mariano Rajoy y Jaime Mayor Oreja. Plano medio.  
El País (08/06/09). 
Los primeros planos, tal como señala Villafañe, ofrecen una fuerte carga 
psicológica y ofrecen con claridad el estado de ánimo de la persona que se 
fotografía. Villafañe (2006: 279) avisa de los malos usos del primer plano, en 
tanto en cuanto “el primero es la ausencia de un contexto apropiado; no se 
puede utilizar un plano tan íntimo si el sentido de la información va por 
derroteros opuestos”. Así, se pone de manifiesto que en ocasiones el fotógrafo 
hace uso de estos planos para ridiculizar al político del otro bando o para 
aumentar la crispación entre ambos aireando el sentimiento propio del 
personaje. En esta investigación ha ocurrido con las fotografías que se dan de 
Izquierda Unida. En ellas se observan primeros planos del candidato, con 
síntomas de cansancio e incluso, aburrimiento (aunque no son los más 
abundantes). 
                                      
Imagen 65 y 66. Fotografía de primeros planos de Jaime Mayor Oreja y López Aguilar. 
El País (07/06/09). 
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Un concepto íntimamente relacionado con el uso de los planos es la 
profundidad de campo, que sirve para relacionar los distintos términos, 
jerarquizarlos y así valorar la toma. Se encuentran fotografías donde hay 
varios personajes políticos, pero se ha dado prioridad a uno de ellos con una 
intencionalidad marcada. Sirva, como ejemplo, la imagen de Mariano Rajoy 
con simpatizantes, pero el fondo ha quedado difuso para que el lector centre 
su mirada en la actividad del personaje. 
                              
Imagen 67. Fotografía de los políticos del PP. El Mundo (08/06/09). 
 
Si ya se ha hecho una explicación de los planos de forma general, ahora 
se pasa a explicar el sentido de los mismos de forma individual. En este primer 
apartado se explican los PLANOS GENERALES. Así, el gran plano general 
muestra un gran espacio donde no destaca ningún elemento, no hay nada que 
reclame la atención. Muy utilizado en la prensa cuando se evita centrar la 
atención en algo. Muestra un gran escenario o una multitud. La persona no 
está o bien queda diluida en el entorno; lejana, perdida, pequeña, masificada. 
Adquiere un valor dramático cuando se pretende destacar la soledad o la 
pequeñez del hombre frente al medio. Predomina el entorno sobre los 
personajes. Y en esta investigación se han utilizado con esta intención 
implícita. 
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El plano  general muestra menos espaciado que el GPG. Refleja un 
escenario amplio en el cual se incorpora a la persona, y ocupa entre una 1/3  
y una ¼ parte del encuadre. Muestra la acción por completo. Limita la 
presencia del entorno, por lo que coloca la imagen en un contexto, haciendo 
que el lector contextualice todo lo que hay a su alrededor.  
Por otra parte, en el plano entero o de conjunto predominan los objetos 
o sujetos en el encuadre. En el caso de un grupo de personas, el plano 
abarcaría a éstas en su conjunto. Se encuadra a un grupo de personas o un 
ambiente determinado. Interesa la acción y la situación de los personajes. 
Tiene también un valor narrativo o dramático, utilizado por los redactores 
gráficos para meter al político en su ambiente, con sus votantes, con sus 
seguidores. Especial sentido tiene este plano cuando ABC lo utiliza siempre 
con Rajoy y pocas veces con con Zapatero.  
Un segundo apartado lo constituyen los PLANOS MEDIOS, centrados 
en la figura humana. Brevemente destacar que el plano americano (o plano de 
tres cuartos) abarca la figura humana desde la cabeza hasta por debajo de las 
rodillas. En cambio, el plano medio largo abarca desde la cabeza del sujeto 
hasta por encima de las rodillas. Para algunos autores es el auténtico plano 
americano. Y el plano medio corta al sujeto por la cintura, el fondo no tiene 
importancia, la persona predomina sobre el resto. En este análisis es el plano 
que más ha predominado, sobre todo si se tiene en cuenta que la finalidad es 
dar publicidad al candidato, darlo a conocer, presentarlo como el posible 
ganador.  
Un tercer apartado serían los planos CORTOS, son planos utilizados 
para matizar, destacar algún detalle. Su tiempo de lectura y de observación 
es corto, por lo que los fotógrafos usan este tipo de planos en ocasiones 
puntuales. Así, plano medio corto (abarca desde la cabeza hasta el pecho); 
primer plano (muestra la cabeza del sujeto, es un plano muy expresivo y muy 
utilizado cuando el fotoperiodista intenta entablar una relación con el lector);  
primerísimo primer plano (corta la cabeza del sujeto por la frente y la barbilla. 
Es un plano excesivamente expresivo, que se utiliza generalmente para 
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destacar los sentimientos o pensamientos del sujeto). Este último se usa para 
resaltar las cualidades psicológicas de los candidatos.  
El plano que menos se ha utilizado ha sido el de detalle. Este tipo de 
planos, a pesar de que muestra la parte del sujeto u objeto que se desea 
resaltar, atrayendo nuestra atención, ha sido obviado por el fotógrafo. En 
definitiva, el reportero gráfico utiliza el plano como estrategia persuasiva, 
estableciendo significados con el uso de los mismos  y con connotaciones 
implícitas.  
    4.3.2.- LA ÓPTICA: TIPOS DE OBJETIVOS 
El fotógrafo selecciona el acontecimiento, elige un objetivo determinado 
y un punto de vista ante la escena. De hecho, los objetivos hacen algo más 
que acercar o alejar objetos y personas. “Cambian radicalmente nuestra 
relación con el sujeto y la manera de tomar fotografías” (Carroll, 2015: 84).   
El objetivo influye realmente en lo que se puede fotografiar y condiciona la 
manera en la que el espacio se toma en la escena.  Un ejemplo de ello se puede 
apreciar en La ventana indiscreta (1954), de Alfred Hitchcock, cuyo argumento 
gira a través de un fotógrafo de prensa, quien se ve obligado a recuperarse de 
un accidente en una silla de ruedas. A partir de ese momento, empieza a 
obsesionarse con la vida de sus vecinos espiándolos con un teleobjetivo; en 
ese momento comienza a configurar un nuevo campo de visión diferente, una 
escena limitada por el encuadre estrecho que aporta el teleobjetivo (distancia 
focal larga pero campo de visión estrecho). Ello implica que los objetos 
parezcan más cercanos, al contrario que los objetivos que tienen distancias 
focales cortas, que aportan un efecto de gran angular y hacen que los objetos 
parezcan más lejanos. 
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        Imagen 68. Fotograma de La ventana indiscreta. Alfred Hitchcock/ 
                                            Robert Burk. 1954.   
 
Con todas estas cuestiones se plantea qué velocidad de obturación así 
como el diafragma a utilizar. En este sentido, el diafragma es un dispositivo 
situado dentro del objetivo que controla la cantidad de luz que entra en la 
cámara (y se puede variar el tamaño de su abertura así como el tiempo que 
estará la película expuesta a la luz). Entonces, el uso de los objetivos también 
significa una implicación personal en el acontecimiento. Y en el caso de la 
fotografía de prensa se puede llegar a utilizar uno u otro objetivo según lo que 
se quiera transmitir. Así fotógrafos de la talla de Cristina García Rodero o 
Sebastiao Salgado destacan que es el objetivo angular el más utilizado en la 
prensa dado el amplio campo de visión conseguido con el mismo.  
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      Imagen 69. Festival Burning Man, Black Rock City, Nevada, Estados Unidos.    
Cristina García Rodero, 1999. 
 
 
               
              Imagen 70.Wonder, de “Full of Grace”. Holly Andres. 2009. 
 
Este ejemplo de Cristina García Rodero o de Holly Andres, haciendo uso 
del gran angular (distancia focal corta), permiten que los detalles periféricos 
desempeñen un papel muy importante. Ello sugiere que el espectador se 
adentre en los detalles del coche; en lo que ve detrás, en la mujer. Los objetivos 
de distancia focal corta parece que “estiran la escena” (Carroll, 2015: 86). Por 
eso en fotografía de prensa estos son los objetivos más utilizados, dado que el 
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contexto lo es todo y se le confiere mucha importancia en la imagen, haciendo 
que todo parezca muy lejano. Una de las desventajas que pueden aparecer es 
que, dado que las distancias más cortas estiran la distancia, los puntos de 
interés se pueden perder en composiciones más amplias. “dado que los 
objetivos gran angular crean mucho espacio en la imagen, es preciso definir 
bien la composición “(Caroll, 2015: 89).  
De hecho, decir que con la cámara se puede comunicar es afirmar que 
“ella es una prótesis de nuestro ojo (…) pero paradójicamente son estas 
mismas posibilidades de la cámara las que permiten una extrema 
maniobralidad y distorsión de los efectos visuales sobre los objetos reales” 
(Vilches, 1987: 20). “Mirar el mundo a través del visor, apretar el disparador, 
revelar una imagen, mirarla y comentarla, son todas ellas operaciones 
psíquicas específicas que definen un inconsciente de la fotografía” (Tisseron,  
2000: 32). Este acto fotográfico es creativo y la lectura de una fotografía de 
periódico está determinada por las propiedades técnicas y las leyes de 
percepción visual.  
Del mismo modo, el fotógrafo, antes de seleccionar la realidad, debe 
tener claro qué objetivo utilizar, según el ángulo que quieran abarcar (Pradera, 
2005: 164). Así, sólo le quedará luego disparar, pero en qué momento lo va a 
hacer, el “instante decisivo” que acuñó Cartier Bresson es lo que tiene que 
decidir con rapidez y coherencia. Y ello ya es un ejemplo de manipular la 
realidad. Siguiendo a E. Rodríguez se afirma que “es uno de los elementos de 
mayor significación en la foto de prensa, pues ese instante determinará los 
componentes de la escena y la gestualidad de los protagonistas, y detendrá 
para siempre un instante de tiempo, congelando el hecho” (Rodríguez, 1993: 
502). A partir de este momento, manda la fotografía a la redacción, y aquí 
sufrirá un fuerte proceso de transformación. Actualmente se utiliza un 
reencuadre, se selecciona un gesto, se toma una parte de la realidad, etc. Es 
la diferencia entre plasmar un hecho u otro. 
Ya se ha avanzado que la velocidad de obturación de la cámara es otro 
factor determinante que tiene que controlar el fotógrafo. El uso de velocidades 
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muy alta (por encima de 1/500 de segundos) permitirá la congelación del 
movimiento (muy utilizados en fotografía deportiva). En cambio, velocidades 
más bajas (por debajo de 1/50 segundos) facilitará el efecto de “foto movida”. 
Tanto en un caso como en otro la realidad aparece transformada, se ha 
utilizado o bien con una finalidad puramente estética o para enfatizar algún 
apartado. Y todo ello es necesario tenerlo en cuenta para ser capaces de 
plantear en qué momento y con qué objetivo se ha hecho la imagen. 
Las sugerencias visuales, por tanto, también se producen con el uso de 
diferentes objetivos. Manuel Alonso y Luis Matilla afirman que el uso de 
teleobjetivos proporciona imágenes cercanas desde situación de lejanía y 
provocan una sensación de aplastamiento y de camuflaje de las distancias 
relativas (1990: 47). Se está de acuerdo también con Carlos Abreu cuando 
afirma que el reportero conoce los efectos visuales de cada una de las 
imágenes y lo utiliza con fines, a veces, premeditados en el espacio.  
Si ya se ha afirmado que la elección de los planos conforma un discurso 
en la fotografía de prensa, hay que señalar que la elección del objetivo también 
interviene en la selección de esta realidad. De hecho, el tipo de objetivo que se 
utilice permite al fotógrafo seleccionar la realidad. Aunque es cierto que, como 
afirma E. Rodríguez (1996: 481) “en la mayoría de los casos la elección del 
objetivo puede venir determinada por la necesidad de vencer los obstáculos 
naturales o naturales que separan al fotógrafo de los acontecimiento”. Así, los 
más utilizados son un pequeño angular de 35 mm, y un pequeño teleobjetivo 
de 105 ó 135 mm. Del mismo modo, se dispone también de un objetivo normal 
(50 mm).  
Por tanto, el fotógrafo lleva gran cantidad de objetivos, que van desde el 
normal (50 mm, gran angular de 20 mm hasta un potente teleobjetivo de 180 
ó 200 mm, 500 ó 1000 mm- en el caso de trabajar para fotografía deportiva-. 
De esta forma, con cada uno de ellos la realidad aparece reflejada de una u 
otra forma, connota significados, por lo que el profesional, en función de lo 
que quiera hacer, lo elige a priori. “Los objetivos normales nos ofrecen una 
versión de la escena tal y como nos aparecía realmente, con una perspectiva 
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natural y sin que los objetos aparezcan reducidos o ampliados. Esta ‘visión 
humana’ es preferible por muchos grandes fotógrafos porque proporciona una 
clara idea de lo que era realmente la escena en relación con la situación del 
espectador” (Pradera, 2005: 165).  
Siguiendo la clasificación que hiciera Villafañe (2006: 281) la elección 
de uno u otro objetivo entraría a formar parte del código gráfico. Así, se señala 
el sentido de usar uno u otro objetivo: 
- Los objetivos angulares (entre la mitad y los dos tercios de la distancia focal 
normal) aumentan el espacio del cuadro. Estos objetivos hacen que “los 
objetos o personajes representados se encuentren a foco en los diferentes 
términos en los que se sitúan”. Se resta protagonismo a uno y a otros. “Al 
mirar por un objetivo gran angular, uno tiene la impresión de que todo está 
más lejos, pero al mismo tiempo el fotograma incluye más campo visual que 
un objetivo normal (…) son de enorme utilidad cuando se quiere abarcar una 
escena de grandes dimensiones que no ‘cabe’ en el fotograma de un objetivo 
normal y no podemos alejarnos más” (Pradera, 2005:171-172).  
- Los grandes angulares, en cambio, provocan distorsiones insólitas y 
perturbadoras. Y en ocasiones, pueden provocar la desorientación de lector.  
-Los teleobjetivos reducen el campo de visión tanto en anchura y altura como 
en profundidad, aproximan la escena al receptor. Mantienen a foco los 
primeros términos, produciendo “un gran contraste con los fondos difusos y 
desenfocados, lo que puede utilizarse para realzar algún objeto o personaje 
del resto” (Villafañe, 2006: 281). Del mismo modo, Pradera señala que “el 
teleobjetivo  proporciona imágenes de gran tamaño, se produce una sensación 
de ‘acercamiento’, que no es sino una simple ampliación de una parte de 
nuestro campo visual sin movernos de donde estamos” (Pradera, 2005: 165): 
 En La ventana indiscreta el concepto de teleobjetivo (distancia focal 
larga) se define a la perfección. EL fotógrafo se convierte en observador oculto 
capaz de captar imágenes sin que el sujeto sea capaz de percibirlo.  
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Imagen 71. Saou Paulo, Brasil. René Burri. 1960. 
 
 
 
El fotógrafo René Burri utiliza en esta fotografía un teleobjetivo para 
fotografiar a un grupo de hombres que caminan en la azotea de un rascacielo 
de Sao Paulo. Los hombres aparecen con nitidez y con una importancia que 
no la hubieran tenido con otro uso de objetivo. “El teleobjetivo crea la ilusión 
de comprimir la profundidad, lo que hace que todo parezca más plano (Carroll, 
2015: 92). Por otra parte, la imagen de Philip- Lorca diCorcia  para su serie 
“Heads” (Cabezas) jugó con el uso del teleobjetivo y del flash externo para 
retratar a la gente que pasaba por la calle desde lejos, por lo que adquirían 
este matiz cinematográfico que adquieren todas las imágenes del fotógrafo. 
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                         Imagen 72. Cabeza núm.6. Philip-Lorca diCorcia. 2001 
 
Como se ha visto, al hacer una fotografía con cualquier cámara, antes 
de presionar el disparador, se deben tomar algunas decisiones; por ejemplo: 
dónde hay que colocarse, el objetivo que hay que usar, qué velocidad y 
diafragma hay que elegir y qué parte del sujeto se debe enfocar. Cada uno de 
estos puntos tienen un efecto diferente sobre los resultados finales, pero todos 
ellos están relacionados con un aspecto muy importante de la fotografía: la 
profundidad de campo, en otras palabras, qué extensión de la fotografía ha de 
quedar definida y enfocada. Todo ello tiene connotaciones en la imagen.  Por 
tanto, habrá gran profundidad de campo cuanto más extensa sea la zona 
enfocada dentro de la imagen. En cambio, se tendrá una profundidad de 
campo limitada si la zona sólo abarca un espacio breve dentro de la imagen. 
Y ello se puede utilizar con los políticos, con las escenas de las elecciones. 
Por otro lado, la profundidad de campo se puede utilizar para realizar lo 
que se llama un “enfoque selectivo” que consiste en elegir una profundidad de 
campo reducida, de esta forma se puede aislar el elemento principal del resto 
de la escena. Así, como recoge Villafañe, se puede crear énfasis en ciertas 
zonas y “sugerir” otras sin necesidad de mostrarlas con detalle. La 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
    
2. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL    
248 
profundidad de campo, utilizada  de modo creativo, permite manipular los 
diferentes elementos de la composición. 
Así, se ha considerado imprescindible incluirla en la ficha de análisis al 
tratarse de un elemento interesante para el fotógrafo. En este caso, el fotógrafo 
selecciona esa parte de la realidad que quiere que se comunique, enfocando 
al personaje o la acción y desenfocando el resto. Se puede apreciar en las 
instantáneas de la investigación, como por ejemplo, en la que sale López 
Aguilar como el protagonista en la escena.  
 
                              
Imagen 73. Fotografía de López Aguilar en un acto de campaña.                                          
El Mundo (06/06/09). 
En este caso, se juega con el desenfoque de los personajes del fondo 
para situar la mirada del lector en la cara de López Aguilar, en los puños 
combativos que mantienen toda la fuerza visual. Lo mismo ocurre con la foto 
de EL Mundo, donde aparece desenfocado, en segundo plano y en blanco y 
negro, José Antonio Griñán. Todo ello son indicaciones para orientar la lectura 
a la decodificación final.  
             
Imagen 74. Fotografía de Felipe González con compañeros de partido.                                      
                                          El Mundo (06/06/09). 
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 Interesante resulta también la siguiente imagen, también de El Mundo, 
donde se presenta a Mariano Rajoy victorioso. También se ha jugado con la 
profundidad de campo y con el desenfoque para jerarquizar la importancia de 
los elementos. No es tan importante la cara del político sino la composición y 
la puesta en vertical de la misma en las páginas del periódico. Ello provoca 
que la mirada se focalice en la mano derecha del candidato y en la bandera 
que antecede la imagen.  
  
Imagen 75. Fotografía de Mariano Rajoy saludando  a sus votantes.  
El Mundo (08/06/09). 
La clave para crear la fotografía más impactante y clara es decidir qué 
distancia focal utilizar en cada momento. Los buenos fotógrafos suelen 
estudiar el motivo cambiando la distancia focal, la distancia de la toma y el 
ángulo del enfoque para explorar todas las posibilidades. En el caso de los 
fotógrafos, conviene tener varios tipos de objetivos para hacerlo, ya que con 
cada uno se consigue un efecto distinto. En este trabajo ya no se explican las 
características propias de cada objetivo, ya que no se trata de una 
investigación de índole técnica.  
En lo que respecta a este trabajo hay que resaltar que el gran angular 
es muy utilizado por las muchas prestaciones que aporta al fotógrafo, ya que 
va a introducir al lector en la escena involucrándolo más que con otro objetivo. 
Al tener una mayor profundidad de campo permite que el lector se involucre 
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más en la escena, se identifique más con las cosas que hay en el contexto y 
se sienta parte del mismo. Así, la perspectiva se distorsiona, hecho que había 
observado el propio Leonardo Da Vinci al producirse en el borde del cuadro 
pintado un amplio campo de visión.  
En cambio, el teleobjetivo tiene una profundidad de campo muy 
pequeña, de modo que sólo el punto de enfoque y poco más quedarán nítidos. 
Este objetivo interesa porque el fotógrafo acerca al personaje, lo sitúa en un 
plano casi inaccesible, coloca al espectador en lugares privilegiados e 
invisibles a la realidad. Algunos ejemplos permitirán reflejar lo explicado, 
como cuando Rajoy y Mayor Oreja salen cercanos al lector y se vislumbra que 
el fotógrafo estaba muy alejado, en un primer plano, como si se estuviera 
tocando. En este caso ha utilizado un teleobjetivo, ya que los líderes políticos 
están situados en lugares inaccesibles por motivos de seguridad (El País 
08/06/09). 
Históricamente, el primer objetivo se utiliza en 1565 (Langford, 1999: 
90) desde esta fecha evoluciona para proporcionar un registro lo más parecido 
posible a la realidad: colores correctos, nitidez, corregir las aberraciones de 
las lentes. En su origen se clasificaron por su uso, por lo que había objetivo 
de retrato, objetivo de paisaje, objetivo para naturaleza y objetivo de 
arquitectura. Actualmente se clasifican en función de la distancia focal o en 
función de su ángulo de visión (es decir, de lo que son capaces de capturar de 
la escena). Por ejemplo, un teleobjetivo de focal larga significa que acerca tanto 
la escena al lector que parece que el fotógrafo estuvo en la misma línea del 
acontecimiento, añadiendo intensidad dramática, acerca lo lejano; el gran 
angular o de focal corta “trabaja masivamente en beneficio del humanismo 
más llorón: aísla al personaje, le hace víctima en su soledad y en su dolor” 
(palabras de Pascal Bonitzer, recogidas por E. Rodríguez (1996: 481).  
En definitiva, lo que interesa a esta investigación es la prestación y los 
efectos que se consiguen al utilizar uno y otro. Por tanto, la elección del 
objetivo depende de la necesidad del fotógrafo y de su estilo, pero es normal el 
uso de los tres tipos de objetivos (gran angular, el normal y el teleobjetivo). No 
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obstante, todos, menos el de 50 mm, que es el que más se aproxima a la visión 
normal, ofrecen una visión distorsionada de la realidad. Por tanto, se trata de 
ver qué tipo de objetivo ha utilizado el fotógrafo, ya que con ellos se puede 
establecer una comunicación profunda e incluso se puede llegar a transmitir 
las percepciones personales de cada fotógrafo. El fotógrafo lee las 
instrucciones y las sigue lo más aproximadamente posible a lo que cree que 
son los deseos de los editores. De este modo, se deduce que la foto tiene 
opinión (expresa sentimientos y opiniones estratégicamente) e información 
(porque informa, retrata lo real). Tan extraño que cuesta imaginarse los 
medios sin fotografías.  
 
Por tanto, la imagen periodística no es tan neutral y objetiva como el 
público, en general, la considera. La presencia del reportero gráfico, con sus 
empatías y antipatías ante el hecho que fotografía, va a plasmar su imagen 
con tintes de subjetividad  y con sus propias vivencias personales. De hecho, 
el objetivo de distancia focal estándar acerca al sujeto, pero en ocasiones esto 
viene determinado por la posición física que se pueda situar el fotógrafo y la 
influencia que ejercerá en la fotografía final. Por otra parte, los objetivos con 
focales fijas  (una sola distancia focal) ofrecen aberturas máximas más 
amplias, de manera que la profundidad de campo es mayor. Los sujetos 
aparecen en primeros planos y destacan sobre el fondo. La atención básica se 
centra en los retratos, en los rostros, nunca en el fondo ni en el contexto que 
aparece en la escena. Se quiera o no, el uso de una distancia focal determinada 
ya va a condicionar el tipo de fotografías y el efecto estético concreto.  
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             Imagen 76. Fotografía de I’m Koo, de Youngjun Koo. 2013 
 
 4.3.3.- ANGULACIÓN Y POSICIÓN ANTE EL    
     ACONTECIMIENTO 
Encuadrar es el proceso de alinear la cámara con el sujeto en el 
momento de hacer la fotografía. De hecho, Juan Miguel Sánchez Vigil afirma 
“el valor subjetivo en el encuadre, pero la realidad pertenece al mundo de los 
demás. Únicamente puedes seleccionar el espacio, mientras que la luz es 
ambiental (…)” (Sánchez, 2006: 20).De esta forma, se puede componer la 
imagen a través del visor. “Se trata de adoptar un ángulo y un punto de vista 
adecuado para incluir en la foto toda la información que el fotógrafo considere 
importante. Puede tratar de ofrecer una imagen clara, completa y exacta del 
sujeto, o puede intentar hacer alusión del sujeto (…)” (Wright, 1999: 63). Por 
tanto, el fotoperiodista captura el tiempo, congela el movimiento y presenta la 
imagen que considere más oportuna. 
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Carlos Abreu recuerda que la angulación es un recurso muy apropiado 
para introducir determinados significados. Raúl Beceyro (1979: 12) afirma que 
el ángulo en picado “disminuye a la persona retratada, la aplasta 
metafóricamente hablando”. El caso contrario lo añade el ángulo al revés, 
exaltando al personaje. En ocasiones las angulaciones se utilizan con estas 
finalidades y se magnifican con la intencionalidad de resaltar lo que se quiere 
matizar.  
Por tanto, la manipulación ya está unida a la toma fotográfica. “El hecho 
de realizar fotografía ya implica manipulación, independientemente de los 
juicios morales o críticos que se apliquen posteriormente” (Sánchez, 2006: 
148). Y esta manipulación está presente en todos los campos, en la forma de 
captarla, e incluso en la composición en el sentido de que los elementos se 
disponen de una determinada manera. Sirva este ejemplo para mostrarlo. En 
la guerra de Secesión estadounidense, a mediados de la década de 1860, los 
soldados eran dispuestos estratégicamente para realizar las instantáneas. De 
hecho, son muchos los fotógrafos que organizan el espacio y mueven a los 
sujetos para sacar la toma que ellos desean. Por tanto, lo que en realidad hace 
el fotógrafo es ordenar todos los elementos que se encuentran en la escena y 
fotografiarlo, por lo que su percepción actúa antes y después de hacer la  
fotografía. Por tanto, los elementos técnicos determinan el resultado de un 
proceso de producción de la imagen fotográfica. 
Detrás de la cámara, por tanto, está el informador gráfico, quien ante 
todo, es un ser humano, y su deber consiste en sacar imágenes de lo que es 
noticia, no prevenirlo o cambiarlo, como señala Kennet (2006: 300). En este 
sentido, es el que compone la imagen y le añade el sentido que considera más 
adecuado para la información escrita, “a pesar de que siempre se enfrentará 
a las limitaciones técnica de su equipo, que le impedirá reflejar la verdad 
completa, y su propia visión, siempre subjetiva”, como señalan Daniel y Diego 
Carballo (2011: 233).  
En este plano, como señala el catedrático de Periodismo de la 
Universidad Complutense de Madrid, Francisco Esteve Ramírez, en el libro 
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Fotografía sin verdad. El poder de la mentira (2011: 239) “las imágenes 
también pueden distorsionar la realidad y no constituir un elemento de 
fiabilidad de los hechos. Incluso, puede resultar mucho más nociva la 
manipulación de la imagen que la manipulación de la palabra o el texto 
informativo ya que el receptor con escaso espíritu crítico es mucho más 
influenciable por la imagen que por la palabra. En principio, el receptor 
“pasivo” está más predispuesto a aceptar por válida la información icónica que 
la información textual”. A este respecto, cita al profesor Eduardo Rodríguez 
Merchán que, en sus Tesis Doctoral dice que “casi nadie duda de un hecho 
cuando ve la foto que lo reproduce. Por este motivo se emplea, incluso, como 
prueba judicial. Desde sus primeros años de vida, no obstante, la fotografía 
se ha podido retocar y alterar”. Se está de acuerdo con Esteve cuando aboga 
por una simbiosis entre el periodista redaccional y el periodista gráfico y dar 
un tratamiento icónico periodístico más firme para hacer, como decía Lewis, 
que el fotógrafo capture el tiempo, congele el movimiento de la realidad 
representada.  
Susan Sontang (1977: 14-64) señala que la cámara es como una pistola, 
pero en realidad “es como una escopeta indiscriminada”. Todos los elementos 
que estén dentro del formato aparecen dentro, el resto, no. Por tanto, el 
encuadre queda establecido en el momento de disparo, pero se puede 
modificar más tarde al imprimir la imagen. Atrás quedan las discusiones sobre 
la objetividad de la fotografía. Es cierto que es real porque se ha fotografiado, 
pero hay una selección previa del encuadre.  
Y ello demuestra que con la cámara se pueden conseguir significados. 
De esta forma, la angulación alude al punto de vista tomado con la cámara, 
lo que indica de qué modo el fotógrafo se ha implicado en el acontecimiento, 
ha focalizado el tema y ha tomado un punto de vista concreto. De todas las 
angulaciones, merece especial atención el picado y el contrapicado –un código 
que la fotografía también comparte con el cine- tomando partido por su 
condición de personalidades con poder efectivo, ya que tienen fuertes 
connotaciones a la hora de elegirlo en las fotografías.  
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Así, una angulación o punto de vista en picado alude al hecho de que la 
fotografía se realiza desde un nivel más alto que el objeto fotografiado. Las 
líneas verticales fugan a un punto inferior, tendiendo este punto de vista a 
empequeñecer y distorsionar al sujeto, ya que las líneas verticales se acortan. 
Ello hace que el elemento fotografiado toma connotaciones de poca 
importancia, debilidad e insignificancia. Así, muchos medios utilizan esta 
angulación para empequeñecer al rival, para mostrarlos frágiles ante sus 
votantes y para dar sensación de inferioridad. En esta investigación, el uso de 
las angulaciones no aporta conclusiones relevantes. 
José Manuel De Pablos (1993: 53) señala al respecto de todo ello que el 
fotoperiodista debería respetar todo lo que está fotografiando “es una norma 
que debería tenerse muy en cuenta: respetar rigurosamente a las personas 
fotografiadas y no usar la foto en prensa como un arma arrojadiza contra el 
personaje que no nos cae bien y es nuestro enemigo político o con quien no 
guardemos amistad”.  
Del mismo modo, una angulación en contrapicado significa que la 
fotografía se realiza desde un nivel más bajo que el objeto fotografiado. Las 
líneas verticales fugan a un punto superior. Debido a la perspectiva que se 
genera, el objeto fotografiado se aprecia engrandecido visualmente, puede 
connotar enaltecimiento, importancia o poder. La cámara se sitúa hacia 
arriba, opuesto al picado. Físicamente alarga los personajes, crea una visión 
deformada; expresa exaltación de superioridad, de triunfo. Y se puede utilizar 
con claras connotaciones propagandísticas. 
A pesar de que estas angulaciones están llenas de sentido, en la prensa 
también se pueden usar: 
Ángulo o punto  de vista FRONTAL: La fotografía se realiza desde el 
mismo nivel que el objeto fotografiado. Al estar nivelada la toma, el encuadre 
es vertical y las líneas verticales quedan paralelas. Es el punto de vista que 
menos deforma la perspectiva. En fotografía de retrato la cámara se sitúa a la 
altura de los ojos del personaje.Cada elección del punto de vista tiene una 
connotación particular, en este caso la toma frontal sirve para mostrar o 
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describir algo de manera “natural” u “objetiva.” . El nivel de la toma coincide 
con el centro geométrico del objetivo o con la mirada de la figura humana. La 
cámara está situada a la altura de los ojos de los personajes, 
independientemente de su postura. Ello implica querer mostrar objetivamente 
los acontecimientos. Será interesante desvelar si en las fotografías se ha 
utilzado este punto de vista.  
En cambio, el punto de vista CENITAL, es un punto de vista Picado 
llevado al extremo, la cámara está situada a 90º por encima del sujeto/objeto.  
Ángulo o punto de vista NADIR: Es un contrapicado extremo. La cámara 
se sitúa justamente debajo del sujeto. Es un punto de vista poco frecuente y en 
la mayoría de los casos se hace necesario el empleo de una superficie 
transparente sobre la que  situar el motivo a fotografiar.  
Ángulo o punto de vista ABERRANTE: Consiste en encuadrar inclinando 
la cámara a derecha e izquierda, convirtiendo la línea del horizonte en diagonal. 
Es un punto de vista que desestabiliza al sujeto u objeto creando sensación de 
inquietud e inestabilidad. 
Ángulo o punto de vista de GUSANO: La cámara se sitúa a ras del suelo, 
quedando recortada la figura humana y descartando el resto de la escena.  
En esta investigación, por cuestiones de operatividad, sólo se han 
incluido los más utilizados por los fotógrafos: frontal, picado y contrapicado. En 
definitiva, se trata de observar qué tipo de angulaciones utiliza el fotógrafo para 
determinar de qué manera se ha llevado a cabo y si hay connotaciones 
implícitas. 
 4.3.4.- LA MAQUETACIÓN DE LA PÁGINA: EL DISEÑO 
Para analizar la faceta del trabajo de redactor gráfico, hay que concretar 
el concepto de diseño. “Dicho término conlleva en su definición una 
funcionalidad, además de la estética, de la representación que se lleva a cabo. 
El diseño se establece persiguiendo un objetivo que previamente se ha 
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determinado y, por tanto, un buen diseño es aquel que logra dar respuesta a 
las necesidades concretas que se plantea el hombre” (De Ramón, 2003: 198). 
Por tanto, este concepto va a servir para ordenar los contenidos y para dotar 
al mismo de una función estética. De ahí que todos los directores de medios 
se preocupen por llamar la atención en ese “gran mosaico” (Martín Aguado, 
1991: 169) que llamara Martín Aguado o a “la forma de cubo “comecocos” que 
es el periódico, pudiéndose comenzar a componer por cualquiera de sus caras, 
detener, volver a la anterior, pero todas sus partes siguen estando 
interdependientes” (Vilches, 1987: 54). Carlos Abreu (1999) sañala que la 
disposición del diseño en la página también contribuye a la elección de 
subjetividad en la realización de la página. El autor cita a Raúl Beceyro (1979: 
26-27) quien, al concluir su análisis de una de las más famosas fotos de Lewis 
Hine, expresa: 
“Hasta aquí he analizado los elementos específicos de la estructura de la 
fotografía “Pequeña tejedora” de Hine: la altura de la cámara, la zona de foco, el plano 
elegido, la luz. Lo que he tratado de probar es que en cada fotografía es a través de 
estos medios específicos, mediante una organización particular, que el autor concreta 
efectivamente el contenido de la foto...”. Y añade: “Lo que una fotografía dice, lo dice 
mediante una estructura específica. Y sólo mediante ella. Es lo que a veces se ha 
llamado fotogenia y que, si observamos bien, resulta ser, finalmente, la organización 
de la foto. La fotografía “por ella misma”, es decir mediante su estructura aclara el 
hecho real, lo vuelve comprensible y, al mismo tiempo, la fotografía pone de 
manifiesto la visión del mundo que expresa, mediante esa imagen, el fotógrafo”. 
                                     
Imagen 77. Fotografía Lewis Hine, Pequeña tejedora en la fábrica de algodón Globe, 
Georgia. Enero, 1909 
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En este sentido, De Ramón habla del diseño como lenguaje “en donde 
el redactor gráfico utiliza los elementos de la comunicación visual para 
transmitir el mensaje y por tanto, se convierte en codificador de estos 
mensajes” (De Ramón, 2003: 198). Por tanto, la creencia de que el diseño es 
el escaparate para vender el producto queda obsoleta, imponiéndose la idea 
de que éste “es parte esencial de la información (…) fundamentado en la 
legibilidad y la coherencia estética”. (De Ramón, 2003: 199).  
Manuel Alonso y Luis Matilla (1990: 28) semana que “el enclave desde 
el cual reproduzcamos visualmente una escena dará inmediata noticia de 
nuestra posición física, con posibles derivaciones hacia una apreciación de 
nuestra toma de partido, en el caso de que la escena sea conflictiva o plantee 
algún tipo de oposición o de confrontación: No es lo mismo fotografiar a 
manifestantes desde detrás de la policía que a policías desde detrás de los 
manifestantes, cuando unos y otros protagonizan un enfrentamiento”. Es el 
caso de muchas imágenes donde se ven las fotografías llenas de gente o 
mítines donde se reproducen escenas compuestas con otros valores añadidos. 
Por tanto, la página del diario es un texto que se lee según el orden 
establecido previamente por el emisor mediante partes. E. Rodríguez señala, 
asimismo, que “el diseño es fundamentalmente comunicación, en tanto que 
es una técnica de valoración y ordenación del resto de los elementos gráficos 
y verbales; una técnica  a través de la cual se presenta y se significa 
definitivamente el mensaje global de la página como conjunto informativo. Y 
en esa página la imagen fotográfica es solamente un elemento más, que 
adquirirá toda su significación como mensaje dependiendo de la articulación 
que el periodista- diseñador le quiera imponer con respecto a los demás 
elementos” (Rodríguez, 1996: 561). Por tanto, de ahí se desprende que la 
composición de la página no se compone al azar, sino que hay una idea previa 
para generar asociaciones. Del mismo modo, Vilches señala que “la 
distribución de la fotografía en la página es semejante a un mapa de las 
diferentes trampas que encuentra el lector en sus recorrido perceptivo. Antes 
del contenido está la forma en que éste se presenta, antes de la foto está el 
hueco que ocupa: hay libertad para que el lector haga su propio recorrido pero 
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este camino está lleno de trampas previamente preparadas” (Vilches, 1987: 
55). Todo ello se traduce en normas propias de compaginación. 
En los periódicos actuales le conceden mucha importancia  al diseño, lo 
que ha permitido que los medios sean visualmente más atrevidos, pero al 
mismo tiempo, ha supuesto la subordinación de los contenidos informativos 
a las maquetas previas que establecen espacios fijos para textos informativos, 
gráficos, fotografías o explicaciones. Todo ello hace afirmar que las noticias se 
escriben sobre una plantilla determinada, por lo que en ocasiones el espacio 
tanto gráfico como textual está impuesto desde el inicio.  
Tanto es así que la maquetación de EL País destaca por su carácter 
sobrio, incluso se notó con la llegada de las nuevas tecnologías que 
revolucionarían el concepto del diseño y que darían un impulso definitivo a la 
fotografía y al color en sus páginas diarias. De hecho, las fotografías que se 
presentan en él son más conservadoras y se hace un uso moderado de las 
mismas, contrastando con ágil diseño de El Mundo y ABC. El primero utiliza 
fotografías de gran tamaño, color y definen un perfil más flexible y dinámico.  
Antes de seguir avanzando, se acude a las variantes pertinentes de 
maquetar que define el Diccionario de la Lengua Española, en su vigésima 
segunda edición: 
         MAQUETA (Del it. macchietta). 
2. f. Boceto previo de la composición de un texto que se va a publicar, usado 
para determinar sus características definitivas. 
O la que aporta Antonio López de Zuazo (1990) con respecto a maqueta: 
“En Prensa, modelo de cómo va a ser una página, en tamaño natural o 
reducido, en el que el confeccionador indica la superficie publicitaria, las 
ilustraciones, los titulares, los textos y contenidos que se van a emplear (...). 
Boceto, diagrama, dummy, esquema, Lyout, confección (...). 
Según los autores consultados, como José Javier Muñoz (2000), López 
de Zuazo (1990) o Ángel Benito (2001) en el Diccionario de Periodismo se utiliza 
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diseñar, diagramar, maquetar compaginar, bocetar, confeccionar como 
sinónimos en el periodismo impreso, con la finalidad de situar todos los 
elementos en un espacio: títulos, textos, publicidad, ilustraciones deben 
configurar un todo general para que se provoque en el lector unos hábitos de 
lecturas. Por tanto, maquetar o diseñar se utilizan para predefinir el orden y 
la distribución de las noticias, tales como la posición de la noticia en relación 
al tamaño, al número de columnas, al espacio. De hecho, el diseño es 
importante para esta investigación en el sentido que “es algo más que hablar 
de una estrategia para disponer la información dentro de la página. Transmite 
el orden de prioridades, el posicionamiento de un medio ante un determinado 
acontecimiento, es una forma sutil de conceder interés a los temas” (Blanco, 
2008: 178).  
Tanto es así que en el diseño se han establecido varias jerarquías que 
connotan significados y son especialmente importantes para esta 
investigación, y para ver si la fotografía se ha situado en un lugar destacado, 
o si se ha preferido ensombrecer con otros elementos.  
En definitiva, la producción de un medio impreso está condicionado por 
la tecnología y el diseño “en la medida en que la primera incide en la 
organización del trabajo y el segundo en el propio planteamiento del soporte 
y, por consiguiente, en su elaboración (…)” (Manfredi, 2000: 149). Al diseño, 
por tanto, le corresponde establecer las normas para la elección de formato, 
de tipos de letras, uso del color para llegar “a la mejora comunicativa y no a 
la perfección técnica”. Del mismo modo, señala que “la idea básica del diseño 
de un periódico consiste en ofrecer un producto estéticamente homogéneo en 
su conjunto y flexible en su forma, con unos signos de identificación nítidos y 
de fácil seguimiento” (Amado, 1995: 31). 
Por tanto, si la maquetación se define previamente, hay factores 
subjetivos que determinan el trabajo. De hecho, si ya se ha aceptado que las 
fotografías se seleccionen por equipos directivos, por jefes de secciones, se va 
eliminando la supuesta objetividad. Así, en el diseño para ver si hay 
intenciones implícitas, se tiene en cuenta lo siguiente: 
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- Elección del formato: esto es, buscar un equilibrio entre lo ancho y lo alto 
(el tamaño actual tabloide, ente 37 y 43 centímetros por alto) 
- Pintar el formato con texto o imágenes. En sus inicios, el periódico tendía 
a no respetar márgenes, a establecer muchas letras con escasos elementos 
gráficos. En la actualidad, la tendencia va cambiando. Los periódicos han ido 
sustituyendo el contenido por el continente, dando primacía a los aspectos 
puramente visuales. Ello hace que se configuren blancos que dan sensación 
de limpieza visual.  
- Columnado: En la ficha se introduce esta categoría debido a su importancia. 
Los periódicos tabloides, que son los que se estudian, suelen tener entre cinco 
y seis columnas. En nuestro caso, cinco. Su medida es el cícero, ente 10-10,5 
cíceros. En este caso, no todas las imágenes ocupan las mismas columnas, 
por lo que se le está concediendo  mayor o menor espacio. Ello quiere decir 
que hay interés por resaltar una u otra determinada fotografía. No es lo mismo 
cuatro columnas que una.  
- Secciones: están diferenciadas por cabeceras llamativas. Ello hace que se 
establezca una pauta de lectura y se mantengan las diferencias. En este 
sentido, es importante resaltar si la fotografía está situada en la portada o en 
otros lugares del periódico. “La portada, la primera página o cartel, es el 
escaparate que venden las noticias que van en el interior del periódico.” 
(Amado, 1995: 52). Es muy importante tener organizados todos los elementos 
porque es la presentación de lo que posteriormente el lector se encuentre. Una 
portada mal concebida puede hacer que el espectador no preste atención a la 
misma y no adquiera el producto. Por todas estas cuestiones, es la sección 
más mimada, ya que se trata de envolver el regalo, hacerlo más apetecible 
para el lector para que en definitiva, lo adquiera.  
- Horizontalidad o verticalidad: la primera va del mayor número de 
columnas al mínimo. También se recoge en la ficha, ya que según los 
diagramadores, la página horizontal tiene más ventajas que la vertical, al 
visualizarse los contenidos con mayor agilidad. Por el contrario, la verticalidad 
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hace que los titulares ocupen menos columnas, se obtenga mayor densidad, 
lo que significa mayor tiempo de lectura.  
- Zonas de interés: Si se ha concebido el periódico como una gran caja donde 
se sitúan los elementos, ahora hay que situar mayor o menor importancia a 
los mismos. Los hábitos de lectura occidental están marcados y en relación a 
ello están distribuidas las noticias. El ojo va del extremo superior de entrada 
a la mitad del extremo medio de salida, de ahí que se coloquen las 
informaciones que queremos destacar al inicio de la página para llamar la 
atención y, después, va bajando a otras partes del conjunto. Lo mismo ocurre 
con las fotografías. Las imágenes situadas en el espacio superior adquieren 
mayor peso visual que las situadas en la parte inferior. Habrá que ver si se 
hace un uso propagandístico de la fotografía en este apartado. 
- Simetría o asimetría. En este caso se sitúan los elementos que la componen 
con mayor o menor equilibrio. Como decía Aristóteles, mejor es el equilibrio, 
la mesura.  
- Zonal: La zona de interés seleccionada para situar la foto. No es lo mismo 
ubicarla en el centro, que abajo o arriba. Si se sitúa en la parte superior hace 
que la mirada del lector se concentre en un sólo ángulo, el objetivo es situar 
la atención en este apartado.  
En definitiva, el diseño también se convierte en un apartado 
fundamental. De hecho, implícitamente se puede extraer información sobre 
dónde, de qué forma, con qué color, se ha presentado la fotografía y si ello 
tiene significados implícitos. Si ya se ha adelantado que el diseño es 
organización, se afirma que  los elementos gráficos se sitúan en uno u otro 
sitio según los propósitos marcados y lo que se quiera comunicar. 
Aún así, se recoge las reflexiones del Catedrático de Periodismo de la 
Universidad Complutense de Madrid, Francisco Esteve Ramírez en el libro de 
Caballo Ardilla y Caballo Méndez (2011: 240), al afirmar que la imagen añade 
al texto periodístico: 
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-Complementariedad interpretativa: Mayor enriquecimiento de datos 
visuales que pueden ser de especial interés para los receptores. 
-Polisemia connotativa. La imagen contiene una amplia gama de códigos 
visuales, estéticos, informativos, cromáticos, espaciales, etc. que enriquecen 
notablemente los mensajes informativos facilitando así una mejor interpretación 
de los mismos”. 
-Función editorializante: La atracción y sugestión que puede producir la 
imagen en los receptores refuerza el poder editorializante de la imagen 
periodística, ya que a través de la misma puede conseguirse un mayor interés 
y eficacia en la transmisión de determinados mensajes informativos.  
Por tanto, se está de acuerdo con Esteve al introducir datos positivos y 
negativos. Por una parte, aporta valores documentales y contextualizadores al 
texto informativo, pero por otra, elementos negativos como “la superficialidad 
en el tratamiento de las noticias, la manipulación y alteración de las imágenes, 
la intromisión en la vida privada de los personajes, la subjetividad en la 
selección fotográfica, etc”. (Caballo Ardilla y Caballo Méndez, 2011: 241). Ahí 
es donde se exigen pautas éticas o deontológicas que garanticen el uso 
adecuado de la información gráfica en los medios de comunicación.  
 
4.3.5. LO DIGITAL EN LA FOTOGRAFÍA DE PRENSA  
Diego Caballo Ardila  y Daniel Caballo Méndez  (2011: 167) acentúan 
que “es evidente que en la actualidad, salvo rarísimas excepciones 
profesionales y de aprendizaje, todas las fotos son digitales, y que todas pasan 
por un programa de edición y retoque que permite reencuadrar, aclarar, 
oscurecer…y cualquier otra corrección (…)”. En este aspecto, el programa más 
extendido es Adobe Photoshop (creado por Thomas y John Knoll). En este libro 
se recogen ejemplos de diversas categorías, como el engaño de la discográfica 
de Alicia Keys, “Photoshop rebaja su peso”, “El desnudo perfecto de Jennifer 
Aniston”, “Publicidad engañoso de Leche Pascual” o “El cuello de Penélope”. 
En este último, Alberto Yagüe, retocador fotográfico del Premio Nacional de 
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Fotografía (Javier Vallhonrat) afirmó “ni la mano- relató Alberto- ni el pelo, ni 
mucho menos el cuello, pertenecían a la actriz española. ¿Con qué fin? 
Nosotros tampoco lo entendemos” (20011: 189). 
 
 
Imagen 78. Publicidad de L’Oreal con la imagen manipulada de Penélope Cruz. 
 
A partir de los años ochenta  la incursión de un nuevo tipo de tecnología 
en los medios audiovisuales de registro, como la fotografía, cine y vídeo, va a 
suponer un cambio de rumbo en la forma de operar de estos medios.  José 
Gómez Isla (2005: 99) matiza que “la herramienta digital ha venido a liberar 
al medio fotográfico del carácter documental que parecía inherente a su 
naturaleza. La capacidad para manipular imágenes de registro directo a través 
de la infografía ha permitido recuperar el imaginario pictórico y narrativo que 
muchos habían considerado erradicado de la cultura visual impuesta por los 
dictados onmipresentes de la cámara”.  
Por eso muchos autores hablan de post-fotografía más que de fotografía 
digital. “La especificidad del medio plástico, promulgada por Clement 
Gerrnberg, ya sea pintura o fotografía, ha sido superado por el medio digital. 
El fotomontaje de vanguardia incoporaba fragmentos descontextualizados de 
libros documentales, pero ahora hay un paso más. Ya no se notan los recortes 
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de las tijeras de estos fotomontajes, sino que las rutinas digitales y del montaje 
son encubiertas y en muchas  ocasiones no se percibe esa falsificación de la 
realidad. El modelo de verdad heredado de la máquina de registro hace que 
los profesionales ya se enfrenten al medio de forma diferente. La digitalización 
del medio ha permitido que se produzcan otras herramientas de trabajo y 
ahora la fotografía ya no gaza de total credibilidad que, hacía tiempo, había 
gozado. “Ahora, en cambio, somos conscientes de que esa manera de registrar 
la realidad supone un posicionamiento ideológico que resulta también 
congénito a toda tecnología, por muy neutral que pretenda. La aparente 
transparencia del medio para reflejar el mundo se torna ahora en una 
capacidad perversa para subvertir lo real e intervenir sobre el registro” (2005: 
100). La digitalización ha permitido que se puedan manipular, lo que provoca 
que se quite crédito a la fotografía y su objetividad. “Rompe definitivamente 
esa conexión existencial, hasta ahora indisoluble, con su referente”. El modelo 
de realismo fotográfico a través de las imágenes hace que a partir de la década 
de los noventa, la fotografía empiece a convertirse en otra realidad. 
De este modo, la Agencia Efe ha elaborado en 2011 un novedoso  Libro 
del estilo urgente, primer manual periodístico con un planteamiento 
multimedia: edición de textos, fotográfica y audiovisual. De él se reproducen 
dos apartados referidos a la toma y edición de la imagen fotográfica. 
La toma fotográfica 
La foto periodística sigue los mismos principios de la noticia escrita: debe 
reflejar la actualidad de la forma más fidedigna y objetiva posible y no 
traspasar las fronteras legales, morales y éticas que son norma en nuestra 
agencia.  
El redactor gráfico es un testigo privilegiado de los hechos que utiliza sus 
capacidades y recursos técnicos para comunicarlos con la mayor fidelidad a la 
audiencia. Su cámara debe estar siempre al servicio de la realidad, sin 
distorsionarla o manipularla. La esencia de la fotografía de prensa, su mayor 
valor informativo, es ser un espejo y no deben empañarlo los criterios estéticos 
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ni las conveniencias del interés periodístico, y mucho menos los factores ajenos 
a la información.  
Ese compromiso profesional no significa que el periodista gráfico tenga 
que fotografiar el mundo con un objetivo de 50 mm, para que sus tomas recreen 
siempre la visión humana. Los planos, la composición, la profundidad de 
campo, la distancia focal o los contrastes son recursos narrativos tan legítimos 
y valiosos como la pirámide invertida, las notas de color o las citas indirectas 
en el periodismo escrito y deben manejarse con el mismo rigor y respeto por la 
audiencia. El gran angular puede ser el objetivo ideal para abarcar un grupo 
numeroso o sumergir al espectador en la fotografía. Pero no debe usarse si 
agranda la dimensión de un incendio o la asistencia a un acto. Un teleobjetivo 
puede desenfocar el fondo y plasmar la expresión de un político mejor que 
ningún texto, pero no debe servir para juntar a dos personas si en la realidad 
estaban separadas. 
La calidad estética es a la foto periodística lo que la calidad literaria a la 
noticia, no puede faltar pero tampoco condicionar la claridad y la objetividad 
informativa. La fuerza y el dramatismo de la toma tienen que surgir de aquello 
que la protagoniza. Cómo se ilumine o se exponga y qué composición o plano se 
escoja puede ayudar a captar mejor el sujeto pero no recrearlo artificialmente.  
Edición fotográfica 
Objetividad: Al editar las fotografías rigen las mismas normas que cuando se 
toman: la objetividad es la primera obligación del periodista gráfico. 
Alteraciones: El principal valor de nuestras imágenes es que reflejen con 
fidelidad los hechos sin alterar, quitar o añadir elementos sustanciales en la 
edición. 
Herramientas informáticas: En ningún caso se debe manipular o realzar la 
realidad con herramientas informáticas, que se usarán lo estrictamente 
necesario para su publicación
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Edición en la toma: En caso de edición por parte del propio redactor, en el 
lugar de la cobertura, éste debe conservar los archivos originales. 
Fotos de archivo: El editor gráfico tiene que documentar e identificar bien las 
fotos que procedan de archivo para que no creen confusión con la actualidad. 
Proveedores: También debe verificar e identificar las imágenes de cualquier 
fuente externa e incluir su origen en los datos IPTC y en el pie de foto. 
Menores y víctimas: Se deben ocultar los rostros de policías, menores y 
víctimas, según las normativas en vigor y los criterios profesionales aplicables. 
Imágenes desagradables: Evaluar las imágenes desagradables o de la esfera 
íntima de las personas para que se cumplan preceptos legales y éticos. 
Calidad técnica: Consignar todas las restricciones de la publicación o archivo 
de la foto y cuidar de que las imágenes tengan la adecuada calidad técnica. 
 Del mismo modo, todos los libros de estilo de diarios de difusión 
nacional, como El País, El Mundo y ABC coinciden en señalar la objetividad 
como máxima en la publicación de la información gráfica y escrita, pero cierto 
es que existen muchos condicionantes que pueden afectar a la forma de 
publicación de la fotografía en los diarios. Se está de acuerdo con Diego y 
Daniel Caballo (2011: 230) cuando señalan que “el informador tiene su misión 
al igual que la tienen otros profesionales, por lo que al final será él quien 
decida si fotografiar todo y luego decidir lo que publica o no o, en determinadas 
ocasiones, soltar la cámara y disponerse a ayudar a los demás, que no es su 
trabajo. Quizá lo más acertado sea aplicar la máxima de primero fotografiar y 
después, si puede, ayudar”.  
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3. Investigación empírica 
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5.1.- DISEÑO METODOLÓGICO 
Según Bardin (1996: 14) las reglas preconizadas para el análisis de 
contenido constituyeron un referente para todos aquellos que tenían que 
estudiar de forma sistemática con códigos y muestras diferenciadas. De 
hecho, las numerosas aportaciones de otras ciencias, así como el impulso 
definitivo del ordenador en los años sesenta, van a provocar un impulso 
definitivo de la técnica, dada la comodidad aportada en el tratamiento de los 
datos. Para construir el aparato metodológico, y el posterior tratamiento y 
análisis de los datos, se han seguido los criterios emanados de la bibliografía 
citada, particularmente de autores como Bardin, Krippendorf o Igartúa. 
Del mismo modo, se ha utilizado como unidad de investigación los tres 
periódicos de tirada nacional, El País, El Mundo y ABC. Con esta selección se 
obtiene una representación de las tendencias ideológicas marcadas. 
Por tanto, el trabajo de campo incluye un muestreo sistemático de los 
ejemplares publicados por los rotativos mencionados durante tres días de las 
elecciones de la información política de las campañas electorales al 
Parlamento europeo 1989,1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. Se aplica el 
análisis de las fotografías publicadas en el día de la reflexión los tres días de 
campaña electoral (última día de campaña, elección y día de la publicación de 
los resultados). Para la definición y acotación de variables se utilizó una  ficha 
con varios campos, cada una con una clave determinada y representada por 
un valor numérico. El análisis se volcó en una Hoja de Cálculo y de ahí se 
capturaron por el programa específico para el tratamiento de datos en ciencias 
Sociales, el programa SPSS para Windows. Así, los datos fueron cruzados con 
un programa estadístico informático muy usado en las ciencias sociales y las 
empresas de investigación de mercado de estadística, SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences). Como programa estadístico es muy popular 
debido a su capacidad para trabajar con bases de datos de gran tamaño, por 
lo que se hicieron cruces de tres o cuatro variables. Del mismo modo, el 
sistema de módulos de SPSS, como los de otros programas (similar al de 
algunos lenguajes de programación) provee toda una serie de capacidades 
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adicionales a las existentes en el sistema base. Algunos de los módulos 
disponibles del programa y que se han utilizado han sido la confección de 
tablas para dar un orden a la información obtenida. 
Del mismo modo, en el programa se hicieron dos fichas: 
- Una de información general de la fotografía, que determina las 
características de la fotografía en general. 
- Otra específica para analizar las características propias del político y 
así observar los rasgos relevantes de cada uno de ellos. El hecho de 
presentarse dos políticos en una misma fotografía limitaba el estudio con la 
primera ficha, por lo que se hizo necesaria la elaboración de una segunda 
centrada en el protagonista por separado. 
Posteriormente, se extrajeron los resultados y se establecieron 
conclusiones con las fotografías publicadas en los tres medios. 
 
5.2- CRITERIOS DE ELECCIÓN DE LOS MEDIOS IMPRESOS 
La elección de los medios impresos para el análisis se ha llevado a cabo 
teniendo en cuenta el universo de medios que existen en la actualidad. Así, la 
población inicial de estudio quedó constituida por las ediciones de EL País, EL 
Mundo y ABC, en sus ediciones impresas, no la edición digital. Se trata, por 
tanto, de periódicos de gran tirada y con cierto peso específico en la audiencia, 
además de tradición, con mayor número de lectores entre los periódicos de 
información general y tirada nacional. Del mismo modo, son interesantes los 
rasgos que los diferencian desde el punto de vista formal y de política editorial. 
Se han seleccionado porque se consideran idóneos para analizar las 
fotografías que presentan estos modelos clásicos y han mostrado interés por 
incorporar material gráfico entre sus páginas, con una apuesta cada vez más 
firme y más consolidada.  
Por otra parte, los medios impresos siguen siendo los más adecuados 
por varios motivos: la universalidad de la audiencia, la homogeneidad en su 
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difusión, la sistematización de sus contenidos y el liderazgo mediático que 
representan. Mediante técnicas de análisis de contenido, la prensa es la más 
idónea para un examen completo. La incorporación de la fotografía en las 
portadas de forma más frecuente así como la presencia de las mismas entre 
sus páginas y la apuesta firme por convivir información textual con gráfica, 
son aspectos que hacen que el estudio se centre en cuestiones prácticas. 
A continuación, se amplían estas razones y se indican cuáles han sido 
los criterios precisos que apoyan la elección: 
1.- Son diarios representativos de diferentes perfiles periodísticos, 
lo corrobora el hecho de que cada periódico pertenece a un Grupo de 
Comunicación diferente. Por tanto, hay que estudiar si esto es representativo 
a la hora de seleccionar y tratar las fotografías. 
2.- Han alcanzado un lugar dominante en el panorama de la prensa 
escrita, posición que avalan los datos del EGM relativos a su tirada y difusión. 
Esta popularidad se observa en las audiencias y ello resulta interesante para 
ver de qué manera se comportan los medios con el tratamiento de la 
información.  
 
CABECERA LECTORES 
  AÑAÑO 2014 
El País 1.612.000 lectores 
El Mundo 1.006.000 lectores 
ABC 498.000 lectores 
  
Fuente: Datos del EGM. Año 2014 
 
Tabla 20. Datos de la cabecera. 
 
3.- Son diarios nacionales, es decir, la realidad que tienen que cubrir 
es la misma en los tres casos. 
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4.- Representan a grupos de comunicación y trayectoria histórica 
diferentes, lo que puede resultar significativo a la hora de analizar las 
fotografías.  
 El Mundo nace tras la ruptura de gran parte de la redacción de Diario 
16, que dirigía Pedro J. Ramírez, quien puso en marcha este diario en un 
tiempo récord (1989). En cambio, El País nacía después de una dictadura, el 
4 de mayo de 1976, lo que suponía una adecuación a los planteamientos 
ideológicos existentes, sin capacidad para grandes cambios dados las 
circunstancias. ABC surge en 1903 una larga andadura que dura hasta la 
actualidad. 
 
EL PAÍS   
EMPRESA DIARIO EL PAÍS, S.L 
DIRECTOR JAVIER MORENO 
1ªNÚMERO 1976 
EDICIÓN ANDALUCÍA 
 
Tabla 21. Datos de la cabecera. 
 
EL MUNDO  
EMPRESA UNIDAD EDITORIAL. S.L 
DIRECTOR DAVID JIMÉNEZ 
1ªNÚMERO 1989 
EDICIÓN SEVILLA 
 
Tabla 22. Datos de la cabecera. 
 
ABC  
EMPRESA DIARIO ABC, S.L 
DIRECTOR BIEITO RUBIDO 
1 NÚMERO 1903 
EDICIÓN SEVILLA 
 
Tabla 23. Datos de la cabecera. 
 
5.- Cabeceras y diseños diferentes: Hay que destacar que EL País tiene 
un carácter más sobrio que El Mundo, incluso apuesta de forma más prudente 
por las fotografías. Su carácter conservador respecto al diseño contrasta con 
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la dinámica seguida por El Mundo, donde se introducen grandes fotografías, 
colores, definiéndose como un periódico más flexible. Del mismo modo, ABC 
se presenta con formato de revista y con la progresiva introducción del color 
en sus páginas diarias.  
Por tanto, a partir de lo expuesto, las muestras que se seleccionan de 
fotografías sobre la que se trabajará han sido concebidas para extraer los 
resultados más objetivos posibles de acuerdo con la realidad retratada por los 
medios. Con todo este material se hará un análisis de campo y se extraerán 
las conclusiones para llegar a resultados concluyentes. 
En cuanto a los datos técnicos de los periódicos (Rodríguez Cruz, 2014) 
hay que destacar:  
Nombre del periódico: ABC  
 Fundación: 1 de enero de 1903.  
 Fundador: Torcuato Luca de Tena y Álvarez-Ossorio.  
 Director: Bieito Rubido Ramonde.  
 Empresa editora: Diario ABC, S.L.  
 Lugar de edición: Albert Einstein, 10. Isla de la Cartuja. 41092 Sevilla.  
 Depósito legal: M-13-58.  
 Lectores: 498.000 lectores diarios (2014, resumen general, EGM). 
 Número medio de páginas: 104.  
 Número de columnas por página: 5.  
 Sitio web: www.abc.es.  
 
Nombre del periódico: EL PAÍS  
 Fundación: 4 de mayo de 1976.  
 Fundadores: José Ortega Spottorno, Jesús de Polanco y Juan  Luis 
Cebrián.  
 Director: Javier Moreno.  
 Empresa editora: Diario El País, Sociedad Limitada.  
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 Lugar de edición: Cardenal Bueno Monreal, s/n, Edificio Columbus. 
41013 Sevilla.  
 Depósito legal: SE-1476-04.  
 Lectores: 1.612.000 lectores l diarios (2014, resumen general, EGM).  
 Número medio de páginas: 52.  
 Número de columnas por página: 5.  
 Sitio web: elpais.com.  
 
Nombre del periódico: EL MUNDO 
 Fundación: 23 de octubre de 1989.  
 Fundadores: Alfonso de Salas, Pedro J. Ramírez, Balbino Fraga y Juan 
González.  
 Director: Pedro J. Ramírez.  
 Empresa editora: Grupo Unidad Editorial. 
 Lugar de edición: Avda. República Argentina, 25. 41011 Sevilla. 
 Depósito legal: CO-266-99.  
 Lectores: 1.006.000 lectores diarios (2014, resumen general, EGM).  
 Número medio de páginas: 56.  
 Número de columnas por página: 5.  
 Sitio web: www.elmundo.es.   
 
 
5.3.- DESCRIPCIÓN DEL MÉTODO: ANÁLISIS DE CONTENIDO 
 5.3.1.- DEFINICIÓN Y ACOTACIÓN DE VARIABLES: FICHA DE 
CATEGORIZACIÓN 
Para la elaboración de la ficha de categorización se ha seguido la 
metodología centrada en definir categorías y variables utilizada en “Usos y 
abuso de las declaraciones: un “vicio” de la prensa”, de Ofa Bezunartea 
(publicado en el número 5 de la revista ZER, en 2008) además del trabajo de 
María del Mar Blanco Leal en Modelos de análisis para el estudio crítico de la 
prensa. 
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La selección de las fotografías se ha realizado teniendo en cuenta el 
siguiente esquema de trabajo, estableciendo análisis de contenido en varios 
apartados: 
1.- El período de publicación de las imágenes debía comprender tres 
días de las Elecciones Europeas.  
2.- Los medios de comunicación revisados han sido los generalistas, El 
País, EL Mundo y ABC. 
3.- El trabajo de campo incluye un muestreo de los ejemplares 
centrándonos en la recogida de fotografías donde aparecieran los políticos, 
con un total de 234 fotografías. No se seleccionarán aquellas imágenes de 
ambientes o contextualizadoras por no considerarlas de interés para esta 
investigación. 
4.- Realización de una ficha con categorías específicas, cuyos datos se 
grabaron posteriormente en Hoja de Cálculo de Excel. Se elaboraron, 
asimismo, dos fichas: una centrada en la imagen del político y la otra, en la 
fotografía en general, con sus categorías específicas (detalladas en el siguiente 
apartado), a la que se le aplicaron las variables resultantes. Señalar que en la 
configuración de ésta, se han ido añadiendo campos y modificando a medida 
que se hacía el análisis.  
5.- Análisis de imágenes en función de los criterios analizados 
6.-  Vuelco de la información obtenida en el programa SPSS y análisis 
de los resultados. 
Los políticos analizados son: 
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ELECCIONES 15 JUNIO 1989: 16 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más 
votados en 1989: 
- Fernando Pérez Royo (IU).  
- Marcelino Oreja (PP).  
- Fernando Morán (PSOE).   
2.- Presidentes Nacionales de Partido:  
- Julio Anguita (IU).  
- Manuel Fraga (PP).  
- Felipe González (PSOE).  
 
ELECCIONES 12 JUNIO 1994: 42 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más 
votados en 1994: 
- Alonso Puerta (IU).  
- Abel Matutes (PP).  
- Fernando Morán (PSOE).  
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
- Julio Anguita (IU).  
- José María Aznar (PP).  
- Felipe González (PSOE).  
 
ELECCIONES 13 DE JUNIO DE 1999: 34  FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más 
votados en 1999: 
- Alonso Puerta (IU).  
- Loyola de Palacios (PP).  
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- Rosa Díez (PSOE).  
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
- Julio Anguita (IU).  
- José María Aznar (PP).  
- Joaquín Almunia (PSOE).  
 
ELECCIONES 13 DE JUNIO DE 2004: 41 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más 
votados en 2004: 
- Willy Meyer (IU).  
- Jaime Mayor Oreja (PP).  
- Josep Borrell (PSOE).  
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
- Gaspar Llamazares (IU).  
- Mariano Rajoy (PP).  
- José Luis Rodríguez Zapatero (PSOE).  
 
ELECCIONES 7 DE JUNIO DE 2009: 52 FOTOGRAFÍAS 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más 
votados en 2009: 
- Willy Meyer (IU). 
- Jaime Mayor Oreja (PP). 
- Juan Fernández López Aguilar (PSOE). 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
- Cayo Lara (IU). 
- Mariano Rajoy (PP). 
- José Luis Rodríguez Zapatero (PSOE). 
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ELECCIONES 25 DE MAYO DE 2014: 49 fotografías 
1.- Candidatos a las Elecciones europeas de los tres partidos más 
votados en 2014:  
- Willy Meyer (IU). 
- Miguel Arias Cañete (PP). 
-  Elena Valenciano (PSOE). 
2.- Presidentes Nacionales de Partido: 
- Cayo Lara (IU). 
- Mariano Rajoy (PP). 
-Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE). 
 
En este punto se añade la descripción de las fichas (ficha general y ficha 
de políticos), añadiendo un total de 37 variables (cada una de ellas con 
subcategorías) para analizar las fotografías correspondientes a las Elecciones 
Europeas: 
 
FICHA DE ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍAS 
ANÁLISIS GENERAL  
 
A. CLAVES GENERALES. Aquellas que sirven para contextualizar la fotografía 
en el tiempo, en el medio. Se trata, por tanto, de un breve descriptor de la 
fotografía. En ella se incluye:  
1.1. Número de fotografía. 
1.2. Fecha de publicación. 
1.3. Periódico. 
1.4. Sección. 
1.5. Autor.  
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1.6. Partido político. 
1.7. Ubicación. 
1.8.  Número de columnas. 
1.9. Elementos identificativos. 
1.10. Escenarios. 
1.11 Número de fotografías en la página. 
1.12 Momentos de la publicación de la fotografías. 
B.- CLAVES TÉCNICAS: En este apartado se incluyen qué variables se han 
utilizado con el código cámara (Sampedro, V. y Rancero, M.T.1997). Es decir, 
los elementos puramente técnicos. Así, será fundamental para establecer 
conclusiones al respecto. 
1.13. Objetivo. 
1.14. Angulación. 
C.- CLAVES COMPOSITIVAS: La manera de distribuir los elementos en la 
escena también son síntomas claros para extraer conclusiones. Por tanto, será 
interesante ver en qué sentido influye la colocación de los protagonistas en las 
fotografías y la organización de la misma. Así, se destaca (Estas variables se 
analizarán para el político).  
1.15. Regla de los tercios. 
1.16. Centro de interés. 
1.17. Profundidad de campo. 
1.18. Enfoque selectivo. 
1.19. Ritmo.  
D.- CLAVES TEXTUALES: Valora la relación entre el titular de la noticia,  la 
fotografía  y el pie que la acompaña  y ver de qué manera se influyen.  
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1.20. Pie de foto /imagen. 
1.21. Titular/imagen. 
1.22. Funciones de la fotografía. 
 
FICHA DE ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍAS 
ANÁLISIS DEL POLÍTICO  
 
Un amplio abanico de elementos sirven para matizar de qué forma el 
político ha sido fotografiado por el profesional del medio,  por qué se ha 
seleccionado un gesto, una mirada y qué efecto tiene en la publicación. Con 
estas variables se busca reconocer, por tanto, los distintos elementos que 
construyen la imagen de los candidatos a través de la agenda de atributos. 
Así, Juan Rey destaca que con ello se hace “una aproximación a las técnicas 
persuasivas y propagandísticas utilizadas por los emisores” (2003: 112). En 
este caso, se estudian todos los políticos citados de forma independiente, de 
los que se anotaron las siguientes categorías: 
2.1. Nombre del político 1. 
2.2. Personajes que acompañan.  
2.3. Posición de las manos  político 1. 
2.4. Mirada del político 1. 
2.5. Pose político 1. 
2.6 Fotogenia político 1. 
2.7 Plano político 1. 
2.8 Campo visual político 1. 
2.9. Nombre del político 2. 
2.10 Plano político 2. 
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2.11 Posición de las manos del político 2. 
2.12 Mirada del político 2. 
2.13 Fotogenia del político 2. 
2.14 Pose político 2. 
2.15 Campo visual político 2. 
 
Por tanto, y para contextualizar aún más la ficha, destacar que se 
siguen los postulados de Alonso y Matilla (1990) con la finalidad de ubicar la 
fotografía en un plano informativo o de opinión. Del mismo modo, Núñez 
Ladeveze (1991) cita a Roland Barthes como ejemplo de cómo se puede 
analizar el significado de una fotografía a partir de los niveles denotativo y 
connotativo, por lo esto se tendrá en cuenta en los campos de las fichas.  
Siguiendo a Carlos Abreu señalar que “la interpretación va más allá de la 
descripción al construir significados. Las interpretaciones son articulaciones 
de lo que un intérprete entiende acerca de lo que trata una imagen. Los 
intérpretes hacen más que descubrir significados; ellos ofrecen un nuevo 
lenguaje acerca de una imagen para generar un nuevo significado” (Abreu 
Sojo, 2008). 
 
Tanto es así que Pratkanis y Aronson (1994) definen la etapa actual 
como La era de la propaganda, ya que la sociedad se encuentra dividida en 
bandos enfrentados. Así, con esta ficha se pueden analizar las variables que 
conforman las fotografías de prensa A pesar de ello, aún queda mucho camino 
por recorrer y por analizar, por lo que sería interesante ampliar la 
investigación a un trabajo de campo más amplio. 
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 5.3.2.- JUSTIFICACIÓN DE LAS CATEGORÍAS DE ANÁLISIS:  
A continuación, se presenta las fichas desglosadas con las categorías 
seleccionadas y con los valores asignados. A cada categoría se le añadían las 
variables de las que estaba constituida. Tras la identificación y el registro, a 
cada una de ellas se le ha asignado un valor representado por un número. Se 
pasan a justificar las categorías seleccionadas: 
FICHA DE ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍAS 
ANÁLISIS GENERAL  
 
A. CLAVES GENERALES 
-MEDIO: Se identifica el medio de comunicación en el que aparecía la 
fotografía que se estaba analizando. Las claves son: 
 
 
 
 
Tabla 24. Variables de la ficha. 
-SECCIÓN: Hace referencia a la ubicación de la fotografía, lo que repercutirá 
en el tratamiento de la misma. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 25. Variables de la ficha. 
 
CLAVE PERIÓDICO 
1 EL PAÍS 
2 EL MUNDO 
3 ABC 
CLAVE SECCIÓN   
0 Portada   
1 Opinión/ Editorial 
2 Internacional   
3 España   
4 Economía   
5 Andalucía   
6 Enfoque  
7 Cultura   
8 Mundo   
9 Sevilla   
10 Primer plano  
11 Elecciones europeas  
12 Otras voces  
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- AUTOR: Alude a la autoría de la fotografía, imprescindible para observar la 
importancia concedida a la imagen. 
 
CLAVE AUTOR   
0 No se especifica 
1 Agencia   
2 Archivo   
3 Agencia/autor 
4 Del medio    
5 Fotógrafo   
. 
Tabla 26. Variables de la ficha. 
 
 
Así, Txema Ramírez en el artículo “La influencia de los gabinetes de 
prensa. Las rutinas periodísticas al servicio del poder”, señala que “en el 
actual entramado informativo, las fuentes juegan un papel cada vez más 
importante superando la tradicional pasividad que hasta ahora se le 
achacaba” (Ramírez,  1995: 3). Del mismo modo, según Víctor Sampedro y Mª 
Teresa Rancero (1997) los fotoperiodistas “muestran a los protagonistas 
congelados en sus gestos que, sacados de contexto, ilustran las valoraciones 
más complejas sobre vicios y /o las virtudes de los líderes”.  
 
- PARTIDO POLÍTICO: Identifica el partido al que representa la imagen. 
 
CLAVE PARTIDO POLÍTICO 
1  Partido Popular 
2  PSOE   
3 Izquierda Unida 
 
Tabla 27. Variables de la ficha. 
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-POLÍTICO: Presenta a los sujetos protagonistas de la fotografía.  
CLAVE POLÍTICO 
1 Willy Meyer 
2 Jaime Mayor Oreja 
3 Juan Fernando López 
Aguilar 
4 José Luís Rodríguez 
Zapatero 
5 Mariano Rajoy 
6 Cayo Lara 
7 Marcelino Oreja 
8 Fernando Morán 
9 Manuel Fraga 
10 Felipe González 
11 Julio Anguita 
12 Alonso Puerta 
      13 Abel Matutes 
      14 José María Aznar 
      15 Loyola de Palacios 
      16 Rosa Díez 
      17 Almunia 
      18 Josep Borrell 
     19 Gaspar Llamazares 
     20 Fernando Pérez Rollo 
      21 Miguel Arias Cañete 
     22 Elena Valenciano 
     23 Alfredo Pérez Rubalcaba 
 
Tabla 28. Variables de la ficha. 
 
-COLUMNAS: Se presenta la fotografía según el espacio utilizado. 
 
CLAVE COLUMNAS 
1 1 columna 
2 Entre 1 y 2 
3 2 columna 
4 Entre 2 y 3 
5 3 columnas 
6 Entre 3 y 4 
7 4 columnas 
8 Entre 4 y 5 
9 5 columnas 
 
Tabla 29. Variables de la ficha. 
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-UBICACIÓN: Se trata de ver qué disposición tiene la fotografía en la página, 
lo que influye directamente en el proceso de lectura.  
 
CLAVE UBICACIÓNA 
1 Par entrada 
2 Par salida 
3 Par centro 
4 Impar entrada 
5 Impar salida 
6 Impar centro 
7 Par centro entrada 
8 Par centro salida 
9 Impar centro entrada 
10 Impar centro salida 
11 Doble página centro 
12 Portada entrada 
      13 Portada centro 
      14 Portada salida 
 
Tabla 30. Variables de la ficha. 
 
Esta categoría y la anterior están directamente relacionadas con el 
diseño del medio. Siguiendo a Eduardo Rodríguez (1993: 561) destacar que 
“el diseño de la página no es un mero embellecimiento decorativo sino una 
nueva fase decisiva del proceso informativo. El diseño es, fundamentalmente, 
comunicación, en tanto que es una técnica de valoración y ordenación del 
resto de elementos gráficos y verbales; una técnica a través de la cual se 
presenta y se significa el mensaje global de la página como conjunto 
informativo”. Por tanto, la imagen fotográfica entra en este contexto, en esta 
ordenación, reforzando, matizando o cambiando significados. Se ha 
considerado imprescindible incluir este campo, ya que la ubicación de las 
fotografías en los periódicos no es inocente. 
Resulta especialmente interesante el análisis que realizan Justo 
Villafañe y Norberto Mínguez en Principios de Teoría General de la Imagen en 
la parte quinta “Lectura y análisis de la imagen informativa”. Todo su 
fundamento se encuentra en la Teoría General de la Imagen.  En ella, ambos 
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autores señalan que la superficie de la página en un periódico equivale a la de 
un “cuadro” y matiza que el espacio de la página de un periódico es 
“anisótropo” (Villafañe, 2006: 273) “el peso visual de un elemento- textual o 
icónico- aumentará proporcionalmente sobre la vertical, es decir, su mayor 
peso lo alcanzará en la parte superior y el menor en la base” (Villafañe, 2006: 
274), por lo que toda disposición de elementos en la página está justificada.  
Del mismo modo hay que destacar que la dirección de la mirada del 
lector marca las zonas de interés que percibe éste en una página. Amado José- 
El Mir señala la división de la página en cuatro partes iguales “se puede 
afirmar que el ojo va del extremo superior de entrada a la mitad del extremo 
medio de salida, de ahí que se coloquen las informaciones que queremos 
destacar al inicio de la página para llamar la atención y, paulatinamente, la 
mirada va bajando a otras partes del conjunto” (El Mir, 1995:48). De ahí que 
se establezca una jerarquía de prioridades. 
Otra de las cuestiones que avisa el autor es que los hábitos de lectura 
occidental se marcan de izquierda a derecha y en un nivel descendente. 
Primero se lee la parte superior y se va descendiendo en la misma En este 
punto hay que señalar que no es lo mismo leer una novela que un periódico 
porque el lector va saltando y centra su mirada en aquello que más le llame 
la atención. Actualmente se hace una lectura de titular y foto (en ocasiones al 
pie de foto) para acercarse de forma rápida a la realidad. El hecho de presentar 
una fotografía en la parte izquierda es sintomático de algo. Además, hay que 
tener en cuenta que las fotografías situadas en esa posición adquieren mayor 
protagonismo. Asimismo, la página impar es preferible a la par por los hábitos 
señalados de lectura. 
Mª del Mar Blanco Leal señala que, según el triángulo de Haas, la 
“valoración de la información depende de su ubicación en la página: la página 
impar es preferente a la par; la superficie superior es preferible a la inferior; 
el espacio horizontal (número de columnas) es preferible al vertical; la salida 
de la página, es decir, la zona exterior, es preferible a la entrada” (2008: 72-
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73). Así, se ha considerado oportuno hacer combinaciones para ver dónde se 
sitúan las fotografías. 
- ESCENARIOS: Se ha considerado interesante añadir los escenarios de 
las fotografías y resaltar los más característicos. Esta clasificación es tomada 
de Mª Antonia Paz (1993: 20) en su estudio ya citado, excepto las calles, los 
colegios electorales y otros (de la autora) quien añade que “son esenciales para 
ver en qué espacios están los candidatos”. 
CLAVE ESCENARIOS 
1 Actos de campaña 
2 Visitas 
3 Mítines 
4 Sede del Partido 
5 Calle 
6 Otros 
7 Colegios electorales 
 
Tabla 31. Variables de la ficha. 
 
-ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS: Indica las señas de identidad con la 
que aparece cada partido. 
CLAVE ELEMENTOS 
IDENTIFICATIVOS 
1 Banderas 
2 Logos 
3 Atril 
4 Banderas/logos 
5 Logos/atril 
6 Nada identificativo 
 
Tabla 32. Variables de la ficha. 
 
De todas las clasificaciones de fotografía que se ha consultado, la más 
adecuada es la que se recoge Villafañe en Principios de Teoría General de la 
Imagen. Villafañe (2006:278) recuerda la realizada por Alonso (1995: 107), 
quien establece siete  códigos de la foto de prensa. Cada campo de la ficha 
resultante pertenece a una codificación concreta: 
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- Código espacial. 
- Código gestual. 
- Código escenográfico. 
- Código simbólico. 
- Código lumínico. 
- Código gráfico. 
- Código de relación. 
En este apartado, por tanto, todos los elementos pertenecen a la 
codificación escenográfica de Villafañe (2006: 280). El autor considera todos 
los elementos imprescindibles para añalizar la imagen, y que se incluyen en 
el espacio para contextualizar la noticia, ya sean escudos, uniformes, 
banderas. Todo ello aporta una elaboración en la toma fotográfica. Según el 
autor, las funciones que cumplen son: 
-Contextualización social, geográfica o temporal de la escena. 
-Refuerzo o debilitamiento, credibilidad o desconfianza de los 
protagonistas de la imagen informativa; la identificación o el distanciamiento 
(…).Ello va a provocar la identificación o el distanciamiento de los lectores con 
respecto a los políticos. 
Es necesario destacar la presencia de los símbolos y signos propios de 
cada partido para ver si se hace un uso partidista de dichos elementos.  
 
B.-CLAVES TÉCNICAS: 
 Se consideró interesante el estudio del color por ser un elemento 
importante, pero debido a cuestiones técnicas se prescindió del análisis  
(algunas de las fotografías escaneadas en blanco y negro y la imposibilidad de 
tenerlas todas en color). En este aspecto, no se puede negar el valor añadido 
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del color. De hecho, Mª del Mar Blanco Leal (2008: 73) señala que el color 
“proporciona un valor añadido a la información y se convierte en soporte 
atractivo para la publicidad”. El color es un gancho para el lector y establece 
funciones plásticas interesantes de analizar en las fotografías. Publicar una 
fotografía en color o blanco y negro también marca diferencias cualitativas. 
Cuando la imagen se presenta coloreada, el lector centra más rápidamente su 
mirada, se fija en los detalles, e incluso puede servir de gancho para leer la 
información en la prensa. Este fenómeno es puesto en duda por el fotógrafo 
Luis Baylón en una entrevista concedida a la Revista Super Foto, número 158, 
en marzo de 2009,  quien mantiene un estilo clásico del blanco y negro. “Me 
gusta más el blanco y negro porque conserva la atmósfera y nos universaliza, 
es un lenguaje que todos entendemos. No te confunde y te concentra más en 
la imagen. Ahora el uso de las películas en blanco y negro se ha convertido en 
algo elitista, y los que lo utilizamos parecemos anclados en el pasado. No es 
cierto.  
 El uso del color en la prensa fue tardío. Se puede observar ya el color 
en Las Provincias, el primero de Valencia en utilizarlo o en el Diario de 
Mallorca, pionero en España. ABC, al igual que hizo con la incorporación de 
la imagen en sus páginas,  comenzó a aplicarlo en 1931, pero sólo en los 
domingos durante varias semanas.  
 La utilización de la mancha surge en los años 80 y empieza a 
introducirse en la prensa paulatinamente, aunque lo cierto es que su uso en 
los setenta y ochenta se limitó a la oferta de los domingos por el alto coste de 
realización. Al principio apareció tímidamente y paulatinamente se fue 
convirtiendo en un elemento imprescindible, debido al gran poder de atracción 
que suponía. De hecho, al inicio, las fotografías deportivas en equipos de 
fútbol, tenis, adquirían un mayor impacto visual.  
 En este caso, se empieza a ser conscientes de que el color tiene un fuerte 
atractivo visual, y por tanto, un mayor peso en el contenido de la imagen. En 
estos inicios, son los acontecimientos deportivos los que marcan dicho éxito, 
ya que los lectores aceptan como algo diferente, es como si la foto adquiriera 
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valores connotativos que antes no tenía. Por tanto, “pasamos del concepto de 
color como herramienta de comunicación- según Mario R. García, a la 
utilización del mismo como impacto visual total; con él la foto desempeña una 
función “señalética” hasta ahora no tenida en cuenta” (García, 1989: 18). 
 Los medios de comunicación se han hecho visuales y la impresión en 
color cobra un interés especial. Amado José señala, por tanto, que el color 
hace que la foto adquiera realismo. Del mismo modo, el color aporta 
significados psicológicos interesantes para estudiar: colores cálidos, fríos, 
calientes. Villafañe (1996: 119) señala las funciones plásticas de color: 
 - Crea ritmos en las composiciones.  
 - Aporta sentimientos. 
 - Según Villafañe, el color tiene claras manifestaciones sinestésicas, ya 
que “vemos colores cálidos y fríos, susurrantes y chillones, afilados y 
embotados, livianos y pesados, tristes y alegres, estáticos y dinámicos, 
indómitos y sumisos (…). Todo ello hace que el color en la prensa comunique 
cosas. (Villafañe 1996:120). Cálidos sinónimos de actividad y fríos, de 
seriedad.  
-TIPO DE OBJETIVO: 
CLAVE OBJETIVOS 
1 Normal 
2 Angular 
3 Teleobjetivo 
 
Tabla 33. Variables de la ficha. 
Está dentro de la codificación espacial de Villafañe (2008:280). En este 
caso, se selecciona el espacio del cuadro de la fotografía que va a ser editado 
seleccionando el encuadre, el punto de vista, etc. Ello determina: 
- La delimitación de la amplitud del cuadro  por necesidades 
informativas y por la forma de trabajar del fotógrafo. 
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- Selección final o reencuadre de la foto, hay muchos factores que 
intervienen, desde la “intencionalidad  o la propia maquetación”. 
En todos ellos, el tipo de objetivo utilizado es muy importante y es 
también un elemento de connotación. No es fácil determinar con qué objetivo 
se ha realizado la foto, aunque es más evidente si es con un gran angular por 
las distorsiones que presenta. Muchos autores, entre ellos Víctor Sampedro y 
Pradera, lo consideran el objetivo por excelencia. Así, el uso de un gran 
angular permite fotografiar un área más extensa de una escena o un paisaje. 
Son muy útiles cuando una escena queda cortada con un objetivo normal y 
no se puede retroceder, por lo que sirve para situar a los políticos en un foco 
concreto.  
Por otra parte, los fotógrafos usarán uno u otro objetivo en función de 
las necesidades. Si lo que pretende es acercar el personaje al receptor, usará 
un teleobjetivo; si por el contrario, quieren mostrar una escena amplia, con 
todos sus compañeros y con mayor profundidad de campo, usarán los 
objetivos angulares. En ellos influirá especialmente el hecho de que quieran 
sacar mayor o menor profundidad de campo (elementos nítidos o 
desenfocados). Y ello permite realzar o empequeñecer a un personaje. 
Así, dependiendo de sus distancias focales, permiten que el 
fotoperiodista interprete la realidad de muchas maneras. El hecho de elegir 
los elementos que conforman la imagen, el ángulo de enfoque, el espacio 
enfocado transmite un mensaje al público. Por tanto, “información y opinión 
están presentes simultáneamente en los mensajes sean escritos o visuales, a 
través de los cuales transmiten las intenciones del emisor de forma decisiva” 
(Blanco, 2008: 84).  
Las fotografías están determinadas por dos factores básicos: el temporal 
y el espacial. El primero se refiere  al instante o momento en que se hace la 
toma y, el segundo, al encuadre. En este caso, el encuadre viene dado por el 
ángulo de cobertura del objetivo y el punto de vista. En este sentido hay que 
señalar que el ojo humano observa un espacio sin límites, pero en la cámara 
el encuadre está limitado por cuatro lados. Por lo tanto, es necesario elegir lo 
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que se quiere incluir y lo que se va a excluir, tomando varias decisiones: 
determinar el espacio que va a ser visto en la imagen así como el tamaño de 
lo representado. 
- ANGULACIÓN: 
CLAVE ANGULACIÓN 
1 Frontal 
2 Picado 
3 Contrapicado 
4 Cenital 
 
Tabla 34. Variables de la ficha. 
 
La angulación es un elemento clave para comprender si existen 
intenciones políticas implícitas. Por ejemplo, el ángulo picado empequeñece al 
sujeto, resaltando su fragilidad, su inferioridad o su fracaso. Es interesante 
comprobar si en los medios de ideología diferente utilizan estas angulaciones. 
Por su parte, el ángulo contrapicado transmite potencia, superioridad, 
triunfo. El punto de vista en el que se tome la fotografía influye también sobre 
la representación del personaje. Los picados (oblicuo de arriba hacia abajo) y 
los contrapicados (oblicuos de abajo hacia arriba) sirven para empequeñecer 
o engrandecer al sujeto. Son muy utilizados con estos fines, por lo que se 
puede hacer un uso intencionado de los mismos.  
C. CLAVES COMPOSITIVAS: 
- REGLA DE LOS TERCIOS: Indica si la fotografía ha cumplido una regla de 
composición o ha sido compuesta de forma libre.  
 
CLAVE REGLA DE LOS TERCIOS 
1 No 
2 Sí 
 
Tabla 35. Variables de la ficha 
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Se sigue a David Präkel (2007: 24-25) cuando matiza que es una de las 
reglas estrellas para tener una foto bien compuesta. La obsesión por 
representar la realidad de manera matemática y ordenada, llevó a algunos 
artistas a centrar los sujetos en el centro de la foto. Esta concepción cambió 
con los años, entrando a formar parte la regla de los tercios. Se trata de dividir 
un rectángulo (visor de la cámara, imagen 1) en nueve partes iguales 
mediante dos líneas horizontales y dos líneas verticales. Los puntos donde se 
cortan estas líneas son los “puntos de fuerza”, centros de interés o zonas 
estéticamente adecuadas para situar al sujeto principal. Es una forma de 
evitar situarlo en el centro geométrico de la escena, donde resulta muy 
estático. Con la regla de los tercios la vista deambula sobre la imagen 
asegurándonos que está bien compuesta. Por tanto, si el fotógrafo sitúa al 
personaje en una de esas líneas, estará guiando la lectura del lector y situando 
al político en el punto de mayor impacto visual. 
 
 
 
 
 
 
 
         Imagen 1 
- CENTRO DE INTERÉS: Alude a los elementos que cobran protagonismo en 
la escena.  
 
CLAVE CENTRO DE INTERÉS 
1 1 personaje o elemento 
2 Varios 
 
Tabla 36. Variables de la ficha. 
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En cualquier fotografía, siempre existe un elemento que atrae más 
intensamente la atención y que constituye el centro de interés. En torno a él 
ha de basarse todo intento de composición, ya que es el protagonista de la 
fotografía, y la situación y tratamiento que se le dé será posiblemente lo más 
decisivo en la composición fotográfica.  
Del mismo modo, David Präkel señala que es preferible que exista un 
único punto de interés en la imagen porque, cuando en una escena hay dos o 
más motivos con la misma fuerza que el principal, se establecen una 
competencia entre ellos que genera confusión. El resto de líneas, formas, tonos 
y colores que haya en la escena deberán potenciar el punto de interés de la 
fotografía y procurar no interferir o desviar la atención de él. Así, en muchas 
ocasiones el fotógrafo se sirve de marcos (naturales o artificiales: ventana, 
arco…) para centrar la atención en el elemento seleccionado, bien sea un 
personaje o un elemento identificativo.  
- PROFUNDIDAD DE CAMPO: Este término alude al espacio enfocado que 
hay por delante y por detrás del sujeto en cuestión. David Präkel (2007: 120-
121) señala que “con la abertura máxima del objetivo (cuando está totalmente 
abierto) el enfoque es un plano muy limitado (…) hay algo de profundidad de 
campo, o una nitidez aceptable delante y detrás del sujeto enfocado, pero no 
demasiada”.  
CLAVE PROFUNDIDAD DE CAMPO 
0 No 
1 Sí 
 
Tabla 37. Variables de la ficha. 
 
Las fotos con profundidad de campo, según Villafañe, sirven para 
relacionar los distintos términos y jerarquizarlos. De este modo, se interpreta 
la toma, se jerarquizan, igualando uno u otro contenido.  
- ENFOQUE SELECTIVO: En esta ocasión el fotógrafo señala qué parte de la 
fotografía quiere resaltar. Así, selecciona lo que le interesa y le dice al lector 
que centre su mirada ahí y el resto, lo difumina. Comunica al lector su visión 
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particular de la realidad, seleccionando el fondo  y difuminando al personaje, 
o viceversa. 
 
CLAVE ENFOQUE 
0 No 
1 Sí 
 
Tabla 38. Variables de la ficha. 
 
D.- CLAVES TEXTUALES: 
- PIE DE FOTO: Hace referencia al texto que acompaña la imagen. 
CLAVE PIE DE FOTO/IMAGEN 
0 No lleva 
1 Autonomía 
2 Redundante 
3 Complementariedad 
4 Contradicción 
5 Editorializante 
 
Tabla 39. Variables de la ficha. 
 
La instantánea también puede ir acompañada de titulares, y su 
importancia radica en el tamaño del mismo así como en el número de 
columnas. Hay que destacar también las relaciones texto-imagen con el pie de 
foto. Alonso (1995: 75) establece cuatro tipos de relaciones entre la foto de 
prensa y el pie de ésta: 
1.-Autonomía: no hay aparente conexión entre ambos. 
2.-Redundancia: reiterativa (el pie de foto repite lo mismo); identificativa 
(para ilustra algún elemento desconocido por el lector); valorativa (el pie 
enfatiza algún aspecto de la foto). 
3.-Complementariedad: interactúan entre ellos. 
4.-Contradicción: el sentido es opuesto, voluntario o inadvertido. 
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Se recoge una quinta características-editorializante- de Mª del Mar 
Blanco, ya que aprovechan la información de la foto para incluir un sentido 
editorial. Así, se puede decir que los pies de foto también sirven como “vehículo 
de transmisión de una postura concreta de la empresa y del periódico” (Blanco 
2008: 91). Del mismo modo, la fotografía aporta un contexto al texto que la 
acompaña. Es lo que denomina Víctor Sampedro pseudoacontecimientos, 
“estructura inventada para dar la información fragmentada e irrelevante 
apariencia de utilidad” (Blanco, 2008: 85).  
-TITULAR: Alude al titular de la noticia en la que se inserta la imagen. Para 
ello, se sigue a Villafañe (2006: 274) y se establece la relación.  
CLAVE TITULAR/IMAGEN 
0 No lleva 
1 Redundante 
2 Ilustra  
3 Informa 
4 No se relaciona 
5 Interpreta 
 
Tabla 40. Variables de la ficha. 
- FUNCIONES DE LA FOTO: Describe la función característica de la imagen 
analizada.  
CLAVE FUNCIONES 
1 Informa 
2 Documental 
3 Simbólica  
4 Recreativa 
5 Ilustrativa 
 
Tabla 41. Variables de la ficha. 
Esta clasificación se toma de Martín Aguado y Armentia (1995: 195) 
quienes clasifican la foto de prensa según sus funciones: 
- Informativa: Esta debe ser la principal función de la foto y debiera ser 
el criterio para poner o no la fotografía en la página. 
- Documental: una imagen fundamentalmente descriptiva. 
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- Simbólica: las fotografías son símbolos de ideas más abstractas. 
- Recreativas: las fotos son curiosas y arrancan las sonrisas del lector. 
- Ilustrativa: se añade los contenidos más significativos. 
Hay que destacar que la codificación lumínica que señalara Villafañe 
junto con el resto de códigos de la foto de prensa, no ha sido analizada en esta 
ficha. Este apartado, que alude a la luz utilizada por el fotógrafo, no se ha 
analizado debido a las características propias de la impresión de los periódicos 
que impiden ver con exactitud desde qué dirección procede el foco. No 
obstante, se reconoce que la luz puede aportar significados concretos muy 
interesantes a la toma.  
FICHA DE ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍAS 
ANÁLISIS DEL POLÍTICO  
 
- OTROS PERSONAJES: Se refiere a todos los personajes que se encuentran 
con el político, según Mª Antonia Paz (1993: 18). 
CLAVE OTROS PERSONAJES 
1 Líderes 
2 Familia 
3 Compañeros 
4 Simpatizantes 
 
Tabla 42. Variables de la ficha. 
NOTA: En el caso de que no existiera otro político, se ha añadido subcategoría 0 (no hay otro 
político) en la tabla de análisis para su vuelco en el SPSS.  
- MANOS DE LOS CANDIDATOS: Alude al código gestual señalado por 
Villafañe.  
CLAVE MANOS 
1 No se ve  
2 Saluda 
3 Abraza 
4 Aplaude 
5 Gesticula 
6 Quietas 
 
Tabla 43. Variables de la ficha. 
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Aunque aparentemente las manos no signifiquen nada, se está de 
acuerdo con Mª Antonia Paz (1993: 9-33) cuando señala que en ellas hay 
información encubierta. En este caso, Villafañe (2006) habla de código gestual 
para aludir al hecho de que muchos fotógrafos tomen momentos oportunos 
para presentarlo en la prensa, por lo que en ocasiones se suelen recoger 
fotografías de personas descontextualizadas y se resalta parte de los gestos, 
en actitudes equívocas, irónicas, atípicas. Ello hace que puedan adquirir un 
sentido oculto, una muestra irónica. De hecho, la comunicación no verbal, en 
ocasiones, refleja mucho más que la comunicación verbal. El movimiento de 
las manos y la posición de las mismas es un claro síntoma para matizar 
significados y otros conceptos. De hecho, las manos se utilizan para 
complementar las palabras y de esta forma han sido fotografiados los líderes. 
Flora Davis señala que “cuando la persona gesticula, se da cuenta sólo 
periféricamente de lo que hace. Es más consciente del movimiento de las 
manos de otras personas (…)” (Davis, 1998: 104). Efectivamente, cuando una 
persona da un discurso, las manos suelen ocupar un lugar destacado. Con 
ellas va a mostrar seguridad, grandeza, “están totalmente articuladas, se 
pueden lograr setecientos mil signos diferentes, usando combinaciones del 
movimiento del brazo, de la muñeca, de los dedos”. En este sentido, la elección 
del gesto se puede utilizar para reforzar la información o bien como 
ridiculización del personaje para que el lector centre su mirada en el contexto. 
- MIRADA DEL CANDIDATO: Se refiere a la expresión con la que el candidato 
ha salido retratado en las imágenes. Se sigue a Mª Antonia Paz (1993) y Víctor 
Sampedro (1996) cuando añaden que la mirada de los políticos puede 
connotar significados interesantes.  
 
CLAVE MANOS 
1 Triste/reflexivo 
2 Alegre/ganador 
3 No se identifica 
 
Tabla 44. Variables de la ficha. 
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Las expresiones faciales diferentes son anatómicas posibles y los 
músculos  de la cara son tan versátiles que en teoría una persona podría 
mostrar muchas sensaciones. “Es bastante medida, el hombre es capaz de 
controlar su rostro y utilizarlo para transmitir mensajes. También se refleja 
en él su carácter, dado que las expresiones son muy  habituales” (Davis 
1998:70). Por tanto, el vocabulario facial comunica más lo que en apariencia 
se cree, por lo que será interesante establecer de qué manera influye en el 
candidato. 
- FOTOGENIA: Alude a la forma en la que los fotógrafos presentan a los 
candidatos. Si están con su cara más fotogénica o no (MªAntonia Paz, 1993: 
9-33): 
CLAVE MANOS 
1 No favorecido 
2 Favorecido 
 
Tabla 45. Variables de la ficha. 
 
Una foto es un instante congelado, por lo que el fotógrafo puede 
aprovechar cualquier momento para hacer la imagen.  
- POSE político 1: Está muy relacionado con el campo anterior. Es el 
momento en que el fotógrafo aprovecha para sacar al político en su faceta más 
comprometida. Ahora el candidato puede aparecer en una actitud 
controvertida porque así lo ha querido el profesional del medio, porque ha 
buscado la imagen diferente, lo extraño.  
 
CLAVE POSE 
1 Intencionado 
2 No intencionado 
 
Tabla 46. Variables de la ficha. 
 
NOTA: En el caso de que no existiera otro político, se ha añadido subcategoría 0 (no hay otro 
político) en la tabla de análisis para su vuelco en el SPSS.  
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- CAMPO VISUAL: Se refiere a la forma en la que el fotógrafo sitúa a los 
personajes en la escena. Siguiendo a Davil Präkel en su libro Composición 
(2007:122-123), lo divide en: 
 
CLAVE CAMPO VISUAL 
1 Primer término o plano 
2 Segundo término 
3 Fondo 
 
Tabla 47. Variables de la ficha. 
 
NOTA: En el caso de que no existiera otro político, se ha añadido subcategoría 0 (no hay otro 
político) en la tabla de análisis para su vuelco en el SPSS.  
 
- CAMPO VISUAL POLÍTICO 2: 
 
CLAVE CAMPO VISUAL POLÍTICO 2 
0 No hay otro político 
2 Primer término 
3 Segundo término  
4 Fondo 
 
Tabla 48. Variables de la ficha 
 
 “El arte, cualquier forma que se superpone y esconde el fondo o esconde 
otra forma es un objeto situado en un primer plano (…). Algunos fotógrafos 
enfocan más allá del sujeto del primer plano para crear un elemento de 
ambigüedad o duda”. Especial importancia cobra este campo porque a través 
de ellos se determina a qué elementos se le ha concedido más importancia y 
a cuál menos. Será interesante observar ver si hay políticos que se mimetizan 
con el fondo.  
-PLANOS: La escala de plano, tan conocidas en el lenguaje cinematográfico, 
adquiere un papel muy importante en la configuración del discurso 
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informativo. Del mismo modo, sirve para establecer relaciones entre los 
personajes, por lo que es interesante incluirla en el análisis. Se añaden:  
 
CLAVE PLANO 
1 General 
2 Entero 
3 Gran plano general 
4 Plano Americano 
5 Medio-Largo  
6 Medio 
7 Medio-Corto 
8 Primer Plano 
9 Primerísimo Primer Plano 
10 Plano detalle 
 
Tabla 49. Variables de la ficha 
Brevemente, se explican siguiendo a Villafañe el significado de cada 
plano (2006: 279): 
PLANOS GENERALES:  
- Disminuyen la individualidad de los personajes. Hay una integración del 
mismo en el escenario. 
- Crean distanciamiento con el lector. 
- Favorecen la sensación de aislamiento del protagonista. 
PLANOS DE CONJUNTO Y ENTERO: 
Mayor equilibrio entre la proximidad psicológica respecto al personaje, 
interactuando con el espacio. 
PLANOS MEDIOS 
Satisfacen el contexto y reproducen la gestualidad de los sujetos. 
PRIMEROS PLANOS: 
Presentan una carga psicológica alta, lo que muestran claramente el estado 
de ánimo de los personajes. 
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-NÚMERO DE FOTOGRAFÍAS EN EL MEDIO: 
 
CLAVE NÚMERO DE FOTOGRAFÍAS 
1 Una foto 
2 Dos fotografías 
3 Más de dos fotografías 
 
Tabla 50. Variables de la ficha. 
 
-MOMENTO DE PUBLICACIÓN DE LA FOTOGRAFÍA: 
 
CLAVE MOMENTO 
0 Antes de la elección 
1 Día de la elección 
2 Después de la elección 
 
Tabla 51. Variables de la ficha. 
 
 
 
 5.3.3.- PRESENTACIÓN DE LA FICHA DE ANÁLISIS: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 52. Ficha de análisis utilizadas para cada fotografía. 
 
FICHA DE ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍAS 
ANÁLISIS GENERAL ANÁLISIS DEL POLÍTICO 
Fecha    
  Periódico  
Sección     
Autor   Nombre del político 
Partido político   Otros personajes que acompañan 
Nombre político Posición de las manos 
B/N color   Mirada del político 
Ubicación   Pose 
Número de columnas Centro de interés 
Escenarios   Campo Visual 
Elementos identificativos   Regla de los tercios 
Objetivo   Profundidad de campo 
Angulación  Enfoque selectivo 
Titular/ imagen Plano 
Pie de foto/ imagen 
  Momento de publicación 
Número de fotografías  
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1 NÚMERO  
2 FECHA 1. 1989 
2. 1994 
3. 1999 
4. 2004 
5. 2009 
6. 2014  
3 PERIÓDICO 1. EL PAÍS 
2. EL MUNDO 
3. ABC 
4 SECCIÓN 0. PORTADA 
1. OPINIÓN /EDITORIAL 
2. INTERNACIONAL 
3. ESPAÑA 
4. ECONOMÍA 
5. ANDALUCÍA 
6. ENFOQUE 
7. CULTURA 
8. MUNDO 
9. SEVILLA 
10. PRIMER PLANO 
11. ELECCIONES EUROPEAS  
12. OTRAS VOCES/ACTUALIDAD GRÁFICA 
5 AUTORÍA 0. NO SE ESPECIFICA 
1. AGENDA0 
2. ARCHIVO 
3. AGENCIA/AUTOR 
4. PROPIO MEDIO  
5. FOTÓGRAFO 
6 P.POLÍTICO      0. VARIOS PARTIDOS 
     1. PARTIDO POPULAR 
     2. PSOE 
     3. IZQUIERDA UNIDA 
7 UBICACIÓN 1. PAR ENTRADA 
2. PAR SALIDA 
3. PAR CENTRO 
4. IMPAR ENTRADA 
5. IMPAR SALIDA 
6. IMPAR CENTRO 
7. PAR CENTRO ENTRADA 
8. PAR CENTRO SALIDA 
9. IMPAR CENTRO ENTRADA 
FICHA DE ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍAS 
ANÁLISIS GENERAL  
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10. IMPAR CENTRO SALIDA 
11. DOBLE PÁGINA CENTRO 
12. PORTADA ENTRADA 
8 COLUMNAS 1. 1 COLUMNA 
2. ENTRE 1 Y 2 COLUMNAS 
3. 2 COLUMNAS 
4. ENTRE 2 Y 3 COLUMNAS 
5. 3 COLUMNAS2 
6. ENTRE 3 Y 4 COLUMNAS 
7. 4 COLUMNAS 
8. ENTRE 4 Y 5 COLUMNAS 
9. 5 COLUMNAS 
9 ESCENARIO 1. ACTOS DE CAMPAÑA 
2. VISITAS 
3. MITINES 
4. DSPA5CHO/SEDE DEL PARTIDO 
5. CALLE 
6. OTROS 
7. COLEGIOS ELECTORALES 
10 ELEMENTOS 
IDENTIFICATIVOS 
1. BANDERAS DEL PARTIDO 
2. LOGOS DEL PARTIDO 
3. ATRIL 
4. BANDERA-LOGOS 
5. LOGOS-ATRIL 
6. NADA IDENTIFICATIVO 
11 OBJETIVO 0. NORMAL 
1. ANGULAR 
2. TELEOBJETIVO5 
12 ANGULACIÓN 0. FRONTAL 
1. PICADO 
2. CONTRAPICADO 
3. CENITAL 
13 TITULAR 0. NO LLEVA 
1. REDUNDANTE 
2. ILUSTRA LA FOTO 
3. INFORMA 
4. NO SE RELACIONA 
5. INTERPRETA 
14 PIE FOTO 0. NO LLEVA 
1. AUTONOMÍA 
2. REDUNDANTE 
3. COMPLEMENTARIEDAD 
4. CONTRADICCIÓN 
5. EDITORIALIZANTE 
 
15 FUNCIÓN FOTO 1. INFORMATIVA 
2. DOCUMENTAL 
3. SIMBÓLICA 
4. RECREATIVA 
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5. ILUSTRATIVA 
16 RITMO  1. HORIZONTAL 
2. VERTICAL 
 
17 POLÍTICO 1 1. WILLY MEYER 
2. JAIME MAYOR OREJA 
3. JUAN FERNÁNDEZ LÓPEZ AGUILAR 
4. ZAPATERO 
5. MARIANO RAJOY 
6. CAYO LARA 
7. MARCELINO OREJA  
8. FERNANDO MORÁN 
9. MANUEL FRAGA 
10. FELIPE GONZÁLEZ 
11. JULIO ANGUITA 
12. ALONSO PUERTA 
13. ABEL MATUTES 
14. AZNAR 
15. LOYOLA DE PALACIOS 
16. ROSA DÍEZ 
17. ALMUNIA 
18. JOSEP BORREL 
19. GASPAR LLAMAZARES 
20. FERNANDO PÉREZ ROLLO 
21. 21 MIGUEL ARIAS CAÑETE 
22. ELENA VALENCIANO 
23. ALFREDO PÉREZ RUBALCABA 
18 OTRAS 
PERSONAS 
1. LÍDERES 
2. LÍDERES CON FAMILIA 
3. LÍDERES CON COMPAÑEROS 
4. LÍDERES CON SIMPATIZANTES 
19 MANOS P1 1. NO SE VEN 
2. SALUDANDO 
3. ABRAZANDO 
4. APLAUDIENDO 
5. GESTICULANDO 
6. QUIETAS 
7.  PUÑOS CERRADOS; LEVANTADAS 
20 MIRADA P1 1. TRISTE-REFLEXIVO 
2. ALEGRE-GANADOR 
3. NO SE IDENTIFICA 
21 POSE P1 1. INTENCIONADO 
2. NO INTENCIONADO 
22 FOTOGENIA P1 1. FAVORECIDO 
2. NO FAVORECIDO 
23 C.VISUAL P1           1. PRIMER TÉRMINO 
          2. SEGUNDO TÉRMINO 
          3. FONDO 
24 C.VISUAL P2            0. NO HAY OTRO POLITICO 
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          1. PRIMER TÉRMINO 
           2. SEGUNDO TÉRMINO 
           3.  FONDO 
25 R.TERCIO             1. NO 
            2. SÍ 
26 P.CAMPO              0. NO 
             1. SÍ 
27 E.SELECTIVO              0. NO 
             1. SÍ 
28 PLANOS P1 1. GENERAL 
2. ENTERO 
3. GRAN PLANO GENERAL 
4. PLANO AMERICANO ¾ 
5. MEDIO LARGO 
6. MEDIO 
7. MEDIO CORTO 
8. PRIMER PLANO 
9. PRIMERÍSIMO PRIMER PLANO 
10. PLANO DETALLE 
29 C.INTERÉS                1. UN PERSONAJE 
               2. VARIOS 
30 POLÍTICO 2           0. NO HAY POLÍTICO (EL POLÍTICO SALE 
SOLO) 
1. WILLY MEYER 
2. JAIME MAYOR OREJA 
3. JUAN FERNÁNDEZ LÓPEZ AGUILAR 
4. ZAPATERO 
5. MARIANO RAJOY 
6. CAYO LARA 
7. MARCELINO OREJA 
8. FERNANDO MORÁN 
9. MANUEL FRAGA 
10. FELIPE GONZÁLEZ 
11. JULIO ANGUITA 
12. ALONSO PUERTA 
13. ABEL MATUTES 
14. AZNAR 
15. LOYOLA DE PALACIOS 
16. ROSA DÍEZ 
17. ALMUNIA 
18. JOSEP BORREL 
19. GASPAR LLAMAZARES 
20. FERNANDO PÉREZ ROLLO 
21. MIGUEL ARIAS CAÑETE 
22. ELENA VALENCIANO 
23. ALFREDO PÉREZ RUBALCABA 
31 PLANO P2             0.     NO HAY PLANO  
1. GENERAL 
2. ENTERO 
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3. GRAN PLANO GENERAL 
4. PLANO AMERICANO ¾ 
5. MEDIO LARGO 
6. MEDIO 
7. MEDIO CORTO 
8. PRIMER PLANO 
9. PRIMERÍSIMO PRIMER PLANO 
10. PLANO DETALLE 
32 MANOS P2            0. NO HAY OTRO POLÍTICO 
1. NO SE VEN 
2. SALUDANDO 
3. ABRAZANDO 
4. APLAUDIENDO 
5. GESTICULANDO 
6. QUIETAS 
7. LEVANTADAS 
33 MIRADA P2           0.   NO HAY OTRO POLÍTICO 
1. TRISTE-REFLEXIVO 
2. ALEGRE-GANADOR 
3. NO SE IDENTIFICA 
34 FOTOGENIA P2 0. NO HAY OTRO POLÍTICO 
1. FAVORECIDO 
2. NO FAVORECIDO 
35 POSE P2 0. NO HAY OTRO POLÍTICO 
1. INTENCIONADO 
2. NO INTENCIONADO 
36 N.FOTOS            1. UNA FOTO 
           2. DOS FOTOS 
           3. MÁS DE DOS FOTOS 
37 MOMENTO 0. ANTES DE LA ELECCIÓN 
1. DÍA DE LA ELECCIÓN 
2. DESPUÉS DE LA ELECCIÓN 
 
Tabla 53. Ficha de análisis desarrollada utilizadas para cada fotografía. 
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5.3.4.- EJEMPLO DE FOTOGRAFÍAS ANALIZADAS CON LA FICHA 
ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍA NÚMERO 1: ELECCIONES 2009 
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1 NÚMERO 94 FOTOGRAFÍA Nº 94 
2 FECHA 5 2009 
3 PERIÓDICO 3 ABC 
4 SECCIÓN 0 PORTADA 
5 AUTORÍA 5 FOTÓGRAFO 
6 P.POLÍTICO 1 PP 
7 UBICACIÓN 13 PORTADA CENTRO 
8 COLUMNAS 9 5 COLUMNAS 
9 ESCENARIO 4 SEDES DEL PARTIDO 
10 ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS 2 LOGOS DEL PARTIDO 
11 OBJETIVO 2 TELEOBJETIVO 
12 ANGULACIÓN 2 CONTRAPICADO 
13 TITULAR 4 INFORMATIVO 
14 PIE FOTO 2 REDUNDANTE 
15 FUNCIÓN FOTO 2 DOCUMENTAL 
16 RITMO SIMPLE 1 HORIZONTAL 
17 POLÍTICO 1 2 JAIME MAYOR OREJA 
18 OTRAS PERSONAS 3 LÍDERES CON COMPAÑEROS 
19 MANOS P1 2 SALUDANDO 
20 MIRADA P1 2 ALEGRE GANADOR 
21 POSE P1 2 NO INTENCIONADO 
22 FOTOGENIA P1 2 FAVORECIDO 
23 C.VISUAL P1 1 PRIMER TÉRMINO 
24 C.VISUAL P2 1 PRIMER TÉRMINO 
25 R.TERCIO 2 SÍ REGLA DE LOS TERCIOS 
26 P.CAMPO 0 NO 
27 E.SELECTIVO 0 NO 
28 PLANOS P1 5 MEDIO CORTO 
29 C.INTERÉS 2 VARIOS PERSONAJES 
30 POLÍTICO 2 5 MARIANO RAJOY 
31 PLANO P2 7 MEDIO LARGO 
32 MANOS P2 4 APLAUDIENDO 
33 MIRADA P2 2 ALEGRE GANADOR 
34 FOTOGENIA P2 2 FAVORECIDO 
35 POSE P2 2 INTENCIONADO 
36 N.FOTOS 1 UNA FOTOGRAFÍA 
37 MOMENTO 2 DESPUÉS DE LA ELECCIÓN  
 
Tabla 54. Ficha de análisis desarrollada utilizadas para la imagen 1. 
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 ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍA NÚMERO 2: ELECCIONES 2009 
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1 NÚMERO 63 FOTOGRAFÍA Nº 63 EN SPSS 
2 FECHA 5 2009 
3 PERIÓDICO 2 EL MUNDO 
4 SECCIÓN 3 ESPAÑA 
5 AUTORÍA 5 FOTÓGRAFO 
6 P.POLÍTICO 2 PSOE 
7 UBICACIÓN 3 PAR CENTRO 
8 COLUMNAS 9 5 COLUMNAS 
9 ESCENARIO 3 MÍTINES 
10 ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS 1 BANDERAS DEL PARTIDO 
11 OBJETIVO 2 TELEOBJETIVO 
12 ANGULACIÓN 2 CONTRAPICADO 
13 TITULAR 5 INTERPRETA 
14 PIE FOTO 3 COMPLEMENTARIO 
15 FUNCIÓN FOTO 3 SIMBÓLICA 
16 RITMO SIMPLE 1 HORIZONTAL 
17 POLÍTICO 1 4 RODRÍGUEZ ZAPATERO 
18 OTRAS PERSONAS 1 LÍDERES  
19 MANOS P1 2 SALUDANDO 
20 MIRADA P1 3 ALEGRE GANADOR 
21 POSE P1 1 INTENCIONADO 
22 FOTOGENIA P1 2 FAVORECIDO 
23 C.VISUAL P1 1 PRIMER TÉRMINO 
24 C.VISUAL P2 0 NO HAY OTRO POLÍTICO 
25 R.TERCIO 2 SÍ REGLA DE LOS TERCIOS 
26 P.CAMPO 0 NO 
27 E.SELECTIVO 1 SÍ 
28 PLANOS P1 4 AMERICANO  
29 C.INTERÉS 1 U N PERSONAJE 
30 POLÍTICO 2 0 NO HAY OTRO POLÍTICO 
31 PLANO P2 0 NO HAY 
32 MANOS P2 0 NO HAY 
33 MIRADA P2 0 NO HAY 
34 FOTOGENIA P2 1 NO HAY OTRO POLÍTICO 
35 POSE P2 1  NO HAY OTRO POLÍTICO 
36 N.FOTOS 2 DOS FOTOGRAFÍAS 
37 MOMENTO 0 ANTES DE LA ELECCIÓN  
 
Tabla 55. Ficha de análisis desarrollada utilizadas para la imagen 2. 
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 ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍA NÚMERO 3: ELECCIONES 2004 
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1 NÚMERO 164 FOTOGRAFÍA Nº 164 EN SPSS 
2 FECHA 4 2004 
3 PERIÓDICO 1 EL PAÍS 
4 SECCIÓN 3 ESPAÑA 
5 AUTORÍA 5 FOTÓGRAFO 
6 P.POLÍTICO 2 PSOE 
7 UBICACIÓN 4 IMPAR ENTRADA 
8 COLUMNAS 7 4 COLUMNAS 
9 ESCENARIO 1 ACTOS DE CAMPAÑA 
10 ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS 1 BANDERAS DE PARTIDO 
11 OBJETIVO 2 TELEOBJETIVO 
12 ANGULACIÓN 2 CONTRAPICADO 
13 TITULAR 3 INFORMATIVO 
14 PIE FOTO 2 REDUNDANTE 
15 FUNCIÓN FOTO 5 ILUSTRATIVA 
16 RITMO SIMPLE 1 HORIZONTAL 
17 POLÍTICO 1 4 ZAPATERO 
18 OTRAS PERSONAS 3 LÍDERES CON COMPAÑEROS 
19 MANOS P1 3 ABRAZANDO 
20 MIRADA P1 2 ALEGRE GANADOR 
21 POSE P1 1 INTENCIONADO 
22 FOTOGENIA P1 1 INTENCIONADO 
23 C.VISUAL P1 1 PRIMER TÉRMINO 
24 C.VISUAL P2 1 PRIMER TÉRMINO 
25 R.TERCIO 2 SÍ REGLA DE LOS TERCIOS 
26 P.CAMPO 0 NO 
27 E.SELECTIVO 1 SÍ 
28 PLANOS P1 7 MEDIO CORTO 
29 C.INTERÉS 2 VARIOS PERSONAJES 
30 POLÍTICO 2 18 JOSEP BORRELL 
31 PLANO P2 7 MEDIO CORTO 
32 MANOS P2 3 ABRAZANDO 
33 MIRADA P2 2 ALEGRE GANADOR 
34 FOTOGENIA P2 1 FAVORECIDO 
35 POSE P2 1 INTENCIONADO 
36 N.FOTOS 1 UNA FOTOGRAFÍA 
37 MOMENTO 1 DÍA DE LA ELECCIÓN  
 
Tabla 56. Ficha de análisis desarrollada utilizadas para la imagen 3. 
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 ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍA NÚMERO 4: ELECCIONES 2014 
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1 NÚMERO 215 FOTOGRAFÍA Nº 215 
2 FECHA 6 2014 
3 PERIÓDICO 2 EL MUNDO 
4 SECCIÓN 3 ESPAÑA 
5 AUTORÍA 5 FOTÓGRAFO 
6 P.POLÍTICO 0 VARIOS PARTIDOS 
7 UBICACIÓN 3 PAR CENTRO 
8 COLUMNAS 5 3 COLUMNAS 
9 ESCENARIO 6 OTROS 
10 ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS 6 NADA IDENTIFICATIVO 
11 OBJETIVO 1 NORMAL 
12 ANGULACIÓN 0 FRONTAL 
13 TITULAR 0 NO LLEVA 
14 PIE FOTO 2 REDUNDANTE 
15 FUNCIÓN FOTO 3 SIMBÓLICA 
16 RITMO SIMPLE 1 HORIZONTAL 
17 POLÍTICO 1 21 MIGUEL ARIAS CAÑETE 
18 OTRAS PERSONAS 3 LÍDERES CON COMPAÑEROS 
19 MANOS P1 1 NO SE VEN 
20 MIRADA P1 2 ALEGRE GANADOR 
21 POSE P1 1 INTENCIONADO 
22 FOTOGENIA P1 1 INTENCIONADO 
23 C.VISUAL P1 2 PRIMER TÉRMINO 
24 C.VISUAL P2 1 PRIMER TÉRMINO 
25 R.TERCIO 2 SI REGLA DE LOS TERCIOS 
26 P.CAMPO 0 NO 
27 E.SELECTIVO 1 SÍ 
28 PLANOS P1 7 MEDIO CORTO 
29 C.INTERÉS 2 VARIOS PERSONAJES 
30 POLÍTICO 2 22 ELENA VALENCIANO 
31 PLANO P2 7 MEDIO CORTO 
32 MANOS P2 2 SALUDANDO 
33 MIRADA P2 2 ALEGRE GANADOR 
34 FOTOGENIA P2 1 FAVORECIDO 
35 POSE P2 1 INTENCIONADO 
36 N.FOTOS 1 UNA FOTOGRAFÍA 
37 MOMENTO 0 ANTES DE LA ELECCIÓN  
 
Tabla 57. Ficha de análisis desarrollada utilizadas para la imagen 4. 
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 ANÁLISIS DE FOTOGRAFÍA NÚMERO 5: ELECCIONES 2004 
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1 NÚMERO 186 FOTOGRAFÍA Nº 186 
2 FECHA 6 2014 
3 PERIÓDICO 3 ABC 
4 SECCIÓN 6 ENFOQUE 
5 AUTORÍA 5 FOTÓGRAFO 
6 P.POLÍTICO 1 PARTIDO POPULAR 
7 UBICACIÓN 6 IMPAR CENTRO 
8 COLUMNAS 9 5 COLUMNAS 
9 ESCENARIO 2 VISITAS 
10 ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS 6 NADA IDENTIFICATIVO 
11 OBJETIVO 0 NORMAL 
12 ANGULACIÓN 2 CONTRAPICADO 
13 TITULAR 0 NO LLEVA 
14 PIE FOTO 0 NO LLEVA 
15 FUNCIÓN FOTO 3 SIMBÓLICA 
16 RITMO SIMPLE 1 HORIZONTAL 
17 POLÍTICO 1 5 MARIANO RAJOY 
18 OTRAS PERSONAS 3 LÍDERES CON COMPAÑEROS 
19 MANOS P1 4 APLAUDIENDO 
20 MIRADA P1 2 ALEGRE GANADOR 
21 POSE P1 1 INTENCIONADO 
22 FOTOGENIA P1 1 INTENCIONADO 
23 C.VISUAL P1 1 PRIMER TÉRMINO 
24 C.VISUAL P2 1 PRIMER TÉRMINO 
25 R.TERCIO 2 SI REGLA DE LOS TERCIOS 
26 P.CAMPO 0 NO 
27 E.SELECTIVO 1 SÍ 
28 PLANOS P1 7 MEDIO CORTO 
29 C.INTERÉS 2 VARIOS PERSONAJES 
30 POLÍTICO 2 21 MIGUEL ARIAS CAÑETE 
31 PLANO P2 7 MEDIO CORTO 
32 MANOS P2 2 SALUDANDO 
33 MIRADA P2 2 ALEGRE GANADOR 
34 FOTOGENIA P2 1 FAVORECIDO 
35 POSE P2 1 INTENCIONADO 
36 N.FOTOS 1 UNA FOTOGRAFÍA 
37 MOMENTO 0 ANTES DE LA ELECCIÓN  
 
Tabla 58. Ficha de análisis desarrollada utilizadas para la imagen 5. 
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 6.1. ESTUDIO EMPÍRICO Y RESULTADOS: GRÁFICOS Y TABLAS DE 
CONTINGENCIA 
 Una vez volcada toda la información en el programa SPSS, se procedió 
al cruce de datos con las variables propuestas para la ficha. En este caso, se 
van a cruzar las más interesantes para llevar a cabo el análisis, así como por 
cuestiones de operatividad. Así, se diseñaron dos fichas de análisis para 
trabajar con el SPSS: una de contenido general de la fotografía y la otra 
centrada exclusivamente en la imagen de los políticos. Del mismo modo, se 
usaron tanto gráficos de barras como tablas de contingencia para mostrar los 
resultados. Las tablas son unas herramientas utilizadas en Ciencias Sociales 
donde se cruzan varias variables para posteriormente obtener resultados 
estadísticos: por ejemplo: periódico y partido político; medio y sección, etc.  
 Se analizan las fotografías de los candidatos políticos publicadas en EL 
País, EL Mundo y ABC. Las fotografías de ambiente y entorno no se incluyen 
y quedan fuera de la investigación. Del mismo modo, no se tiene la misma 
información gráfica en todas las campañas electorales; no hay el mismo 
número de fotografías para cada campaña política, por lo que en algunos 
campos se ha realizado el cruce global de cada campo con la finalidad de 
determinar qué pasaba en cada medio de forma general. Desde el seguimiento 
fotográfico en cada campaña política ha sido diferente, por lo que no es 
necesario hacer el cruce de datos de forma individual en cada campaña 
política. Además, en cada fotografía analizada desde el año 1989 hasta 2014, 
se determinan que casi en su mayoría el uso de columnas es de 3 ó 4, por lo 
que se determina que hacerlo de forma individual no llevaría a aportar 
ninguna información importante. Se señalará, en todo caso, los cruces que se 
hagan de las campañas individuales. 
1.- PARTIDOS POLÍTICOS MÁS REPRESENTADOS (por campaña política 
y años): 
 El primer dato que se obtiene del análisis cuantitativo es que el Partido 
Popular es el más fotografiado por los tres medios en cada campaña política 
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(105 fotografías de las 234 imágenes publicadas), seguido del Partido 
Socialista (94) y, a gran distancia, el de Izquierda Unida (32). Ver gráfico I y II. 
En cada campaña política se muestra la representación de cada partido, 
encabezando siempre la lista el Partido Popular. De igual modo, el número de 
fotografías publicada en cada campaña política es diferente, por lo que los 
cruces de datos se han determinado en función del interés de los campos 
utilizados. El primer dato que se obtiene del análisis cuantitativo es que se 
publican más fotografías durante la campaña electoral de 2009 (52 fotografías) 
seguida de la de 2014  (49 imágenes); 1994 (42 fotografías);  2004 (41); 1999 
(34 fotografías); y por último, la campaña de 1989, con un total de 16 
imágenes. Total: 234 fotografías (Gráfico 1, tabla 1 anexos) 
 
     
Gráfico 1. Evolución de los partidos políticos más representados en cada campaña electoral 
analizada. 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 Los medios se comportan de esta forma, en la campaña política de 
1989: 
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- El País representa las mismas fotografías del Partido Popular que de 
Izquierda Unida (33,3 %), seguida del PSOE (16,7 %). 
- ABC presenta las mismas imágenes del Partido Popular que del PSOE (50%), 
mientras que Izquierda Unida no sale representada en ese periódico.  
- En la campaña de 1989 EL Mundo no se recoge dado que aún no existía esa 
publicación. 
- No obstante, en el recuento total del material gráfico publicado es el Partido 
Popular el que más ha sido representado en la campaña de 1989 (43,8%), 
seguido del PSOE (37,5%) e IU (12,5%).  
- En la misma imagen  aparecen políticos de partidos diferentes (6,3%)  
(gráfico 2, tabla 2 anexos). 
CAMPAÑA 1989 
 
    
 
Gráfico 2. Partidos políticos más representados en los medios por campaña electoral de 1989. 
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 En la campaña de 1994, los medios presentan el material gráfico de 
esta forma:  
- El País representa las mismas fotografías del Partido Popular que de PSOE 
(36,4 %), seguida de Izquierda Unida (27,3 %). En este caso, el empate existe 
entre el PP y PSOE (a diferencia de la anterior campaña, que estaba entre el 
PP e IU).  
- ABC presenta más imágenes del PSOE (61,5%: en total de 8 imágenes), 
seguida del Partido Popular (30,8%: 4 imágenes) y 1 fotografía de Izquierda 
Unida (7,7%).  
- El Mundo representa más imágenes del Partido Popular (44,4%: 8 imágenes), 
seguida del PSOE e IU (27,8%: 5 imágenes de ambos partidos).   
- No obstante, en el recuento total del material gráfico publicado es el PSOE 
el que más ha sido representado en la campaña de 1994 (40,5 %), seguido del 
PP (38,1%) e IU (21,4%).  
- En este campaña no aparecen políticos de diferentes ideologías en la misma 
imagen (gráfico 3, tabla 3 anexos). 
CAMPAÑA 1994 
  
Gráfico 3. Partidos políticos más representados en los medios por campaña electoral de 1994. 
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 En la campaña de 1999, los medios presentan el material gráfico de 
esta forma:  
- El País representa más fotografías del Partido Popular (50%, 3 imágenes) que 
de PSOE (33,3 %, 2 imágenes), seguida de Izquierda Unida (16,7 %, 1 imágen).  
- ABC presenta más imágenes del PP (63,6%: en total de 7 imágenes), seguida 
del PSOE (27,3%: 3 imágenes) y 1 fotografía de Izquierda Unida (9,1%).  
- El Mundo representa más imágenes del Partido Popular (41,2%: 7 imágenes), 
seguida del PSOE (35,3%: 6 imágenes) e IU (23,5%: 4 imágenes).   
- En el recuento total del material gráfico publicado es el PP el que más ha 
sido representado en la campaña de 1999 (50%), seguido del PSOE (32,4%) e 
IU (17,6%).  
 
CAMPAÑA 1999 
 
             
Gráfico 4. Partidos políticos más representados en los medios por campaña electoral de 1999. 
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 En la campaña de 2004, los medios presentan el material gráfico de 
esta forma:  
- El País representa más fotografías del PSOE (50,0 %), seguida del PP (41,7%) 
y de IU (8,3%).  
- ABC presenta más imágenes del PP (50,0%: en total 6 imágenes), seguida del 
PSOE (41,7%: 5 imágenes) y 1 fotografía de Izquierda Unida (8,3%).  
- El Mundo representa más imágenes del PSOE (41,2%: 8 imágenes), seguida 
del PP (35,3%: 6 imágenes) y por último, 4 imágenes de IU (23,5%). 
- En el  recuento total del material gráfico publicado es el PSOE el que más ha 
sido representado en la campaña de 2004 (43,9 %: 18 fotografías), seguido del 
PP (41,5%: 17 imágenes) e IU (14,6 %: 6 imágenes).  
- En esta campaña no aparecen políticos de diferentes ideologías en la misma 
imagen (gráfico 5, tabla 5 anexos). 
CAMPAÑA 2004 
                
Gráfico 5. Partidos políticos más representados en los medios por campaña electoral de 2004. 
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 En la campaña de 2009, los medios presentan el material gráfico de 
esta forma:  
- El País representa más fotografías del PP (46,7%: 7 imágenes), seguida del 
PSOE  (33,3%: 5 imágenes) y de IU (20,0%: 3 fotografías).  
- ABC presenta más imágenes del PP (58,8%: en total 10 imágenes), seguida 
del PSOE (41,2%: 7 imágenes). No aparece ninguna imagen de IU.  
- El Mundo representa más imágenes del PP (50,0%: 10 imágenes), seguida 
del PSOE (45,0%: 9 imágenes) y por último, 1 imagen de IU (5%). 
- En el  recuento total del material gráfico publicado es el PP el que más ha 
sido representado en la campaña de 2009 (51,9 %: 27 fotografías), seguido del 
PSOE (40,4%: 21 imágenes) e IU (7,7 %: 4 imágenes).  
- En esta campaña tampoco aparecen políticos de diferentes ideologías en la 
misma imagen (gráfico 6, tabla 6 anexos). 
 
CAMPAÑA 2009 
 
        
Gráfico 6. Partidos políticos más representados por campaña electoral de 2009. 
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 En la campaña de 2014, los medios presentan el material gráfico de 
esta forma:  
- El País representa el mismo número de fotografías del PSOE y PP (41,7%: 5 
imágenes cada una) y de IU (16,7%: 2 imágenes).  
- ABC presenta más imágenes del PP (51,9%: en total 14 imágenes), seguida 
del PSOE (37%: 10 imágenes) y 2 fotografía de Izquierda Unida (7,4%). Aparece 
también 1 imagen donde aparecen partidos de diferentes ideologías (3,7%). 
- El Mundo representa más imágenes del PSOE (60,0%: 6 imágenes), seguida 
del PP (20%: 2 imágenes) y por último, 1 imagen de IU (10,0%) y 1 donde se 
comparten diferentes ideologías (10,0%). 
- En el  recuento total del material gráfico publicado es el PSOE y el PP  el que 
más ha sido representado en la campaña de 2014 (42,9 %: 21 fotografías), 
seguido de IU (10,2 %: 5 imágenes) y 2 imágenes con partidos diferentes 
(4,1%). (gráfico 7, tabla 7 anexos). 
CAMPAÑA 2014 
                  
Gráfico 7. Partidos políticos más representados en los medios en la campaña electoral de 
2014. 
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 Una de las conclusiones que se ampliarán en el apartado 
correspondiente es que se publican más imágenes en la campaña de 2009, y 
la que menos, la campaña de 1989, quizá por la escasa importancia que se le 
concedía aún al material gráfico. 
2. POLÍTICOS MÁS VISTO EN LOS MEDIOS:  
 A modo descriptivo, en estos gráficos se observan de forma general los 
políticos más vistos en los medios:  
 De forma general, en las campañas analizadas los más representados 
en los medios son Jaime Mayor Oreja (12% del 100% analizado), seguido de 
José María Aznar (11,5%). A continuación se sitúan con el mismo porcentaje 
Felipe González y Mariano Rajoy (8,5% cada uno), Fernando Morán (8,1), 
Elena Valenciano (7,3%), José Luis Rodríguez Zapatero (6%). Poca 
representación en los medios tiene Abel Matutes (0,4%) y Fernando Pérez Royo 
(0,9%).  
 De las fotografías publicadas en El País de las 234  totales de las 
analizadas, este diario representa con mayor porcentaje a Jaime Mayor Oreja 
con 9 fotografías (14,5%) y con menor número de imágenes a Abel Matutes o 
Loyola de Palacios (1,6%). Ninguna representación han tenido Alonso Puerta 
o Rosa Diez (0.0%). 
 De las 82 fotografías publicadas en El Mundo José María Aznar es el que 
sale más representado (13 imágenes, lo que supone un 15,9%). Abel Matutes 
ha tenido un 0,0% de presencia en este diario y solo un 2,2% (2 fotografías) 
corresponden a Alfredo Pérez Rubalcaba.  
 De las 90 fotografías publicadas en ABC es José María Aznar es el 
político más retratado en todas sus campañas (27 imágenes, 11,5%), seguido 
de Mariano Rajoy y Felipe González (ambos 20 fotografías, el 8,5%). Escasa 
presencia de Willy Meyer en ABC, solo con el 4,7% del total (gráfico 8, tabla 
8 anexos). 
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Gráfico 8. Políticos más representados en cada medio analizado. 
 
 De forma más detallada, se pasa a analizar los datos que se obtiene del 
análisis cuantitativo en cada campaña electoral. A continuación se pasa a 
detallar los siguientes datos: 
1. CAMPAÑA 1989: 
 Los políticos representados en esta campaña son Marcelino Oreja, 
Fernando Morán, Manuel Fraga, Felipe González y Fernando Pérez Royo, pero 
en cada medio se presentan con distintos porcentajes.  
 En El País el político más representada durante las elecciones al 
Parlamento Europeo 1989 fue Marcelino Oreja (3 fotografías, con un total del 
50%), seguido de Fernando Pérez Royo (2 fotografías, con un total de 33,3%) 
y Fernando Morán (16,7%: 1 fotografía). 
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 En ABC se presentan 4 fotografías de Fernando Morán (40,0%), seguido 
de 3 imágenes de Marcelino Oreja (30,0%), Felipe González con 20,0% y 
Manuel fraga, con 10,0%. Fernando Pérez Royo no sale representado en este 
medio. 
 De forma general, se presentan 6 fotografías de Marcelino Oreja (37,5%), 
seguido de 5 imágenes de Fernando Morán (31,3%), Felipe González y 
Fernando Pérez Royo (ambos con 2 imágenes, el 12,5%), cerrando la lista 
Manuel Fraga, con 1 fotografía, 6,3% (gráfico 9, tabla 9 anexos). 
            
Gráfico 9. Políticos más representados en los medios en la campaña de 1989. 
 
 
2. CAMPAÑA 1994: 
 Los políticos representados en la campaña 1994 han sido Fernando 
Morán, Felipe González, Julio Anguita, Alonso Puerta, Abel Matutes y José 
María Aznar. Aparecen reflejados de diferente manera en cada medio, 
quedando de la siguiente forma: 
 En El País el político más visto ha sido Felipe González, con un total del 
27,3% junto con Julio Anguita y José María Aznar (los tres con los mismos 
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porcentajes y con 3 fotografías publicadas). Le siguen Abel Matutes y 
Fernando Morán con 1 imagen publicada de cada uno (9,1%).  
 En El Mundo las fotografías de José María Aznar representan un 44,4% 
y la del resto aparecen en menor porcentaje. Felipe González aparece con un 
22,2% seguido de Julio Anguita (16,7%), Fernando Morán (11,1%) y Abel 
Matutes (5,6%).  
 La imagen de Felipe González es la más representada durante la 
campaña de 1994 en ABC (46,2%). Le sigue José María Aznar (30,8%). El resto 
corresponden a Fernando Morán y Julio Anguita. 
 No obstante, en el recuento total de fotografías publicadas en la 
campaña de 1994, es José María Aznar el político con mayor representación 
gráfica (15 fotografías con 35,7%), seguido de Felipe González (31%), Julio 
Anguita (16,7%), Fernando Morán (11,9%) y Abel Matutes y Alonso Puerta 
(ambos con 2,4%), (gráfico 10, tabla 10 anexos). 
 
              
Gráfico 10. Políticos más representados en los medios en la campaña de 1994. 
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 3. CAMPAÑA 1999 
 Los políticos representados en las elecciones al Parlamento Europeo de 
1999 han sido Marcelino Oreja, Fernando Morán, Felipe González, Julio 
Anguita, Alonso Puerta, José María Aznar, Loyola de Palacios y Rosa Díez. 
Aparecen reflejados de diferente manera en cada medio, quedando de la 
siguiente forma: 
 En El País el político más visto ha sido Felipe González, con un total del 
33,3% junto con Marcelino Oreja, Julio Anguita, José María Aznar y Loyola de 
Palacios (todos con los mismos porcentajes y con 1 fotografía publicada, con 
un total de 16,7%). Fernando Morán, Alonso Puerta así como Rosa Díez no 
aparecen en este diario.  
 En El Mundo el político que acapara más fotografía es José María Aznar 
(29,4%: 5 fotografías), seguido de Felipe González, Julio Anguita, Rosa Díez 
(los tres con un porcentaje del 17,6%). Dos fotografías pertenecen a Loyola de 
Palacios y el 5,9% a Alonso Puerta. Fernando Morán no tiene presencia en 
este medio durante esta campaña. 
 En ABC es José María Aznar el que más porcentaje representa (45,5% 
del total). Loyola de Palacios y Rosa Díez ocupan el mismo porcentaje (18,2% 
cada una), seguida de Fernando Morán y Julio Anguita (9,1% cada uno). No 
obstante, Felipe González no sale fotografiado en este medio a igual que Alonso 
Puerta. 
 De forma general, en las elecciones de 1999 el político que más 
presencia ha tenido ha sido José María Aznar (32,4%: 11 fotografías de las 32 
que se publican en esta campaña). Escasa representación mantiene Alonso 
Puerta, solo con el 2,9% de representación total. La presencia femenina, es 
sin embargo, mínima (de las 34 fotografías publicadas en la campaña de 1999, 
solo 10 corresponden a Rosa Díez y Loyola de Palacios), (gráfico 11, tabla 11 
anexos). 
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Gráfico 11. Políticos más representados en los medios en la campaña de 1999. 
 
 4. CAMPAÑA 2004 
 Los políticos representados en las elecciones al Parlamento Europeo en 
la campaña de 2004 han sido Willy Meyer, Jaime Mayor Oreja, José Luis 
Rodríguez Zapatero, Mariano Rajoy, José María Aznar, Josep Borrell y Gaspar 
Llamazares. Aparecen reflejados de diferente manera en cada medio, 
quedando de la siguiente forma: 
 En El País el político más visto ha sido José Luis Rodríguez Zapatero, 
con un total del 33,3%. Le sigue Jaime Mayor Oreja (25%). Con el mismo 
porcentaje ha sido representado Josep Borrell y Mariano Rajoy (16,7%). 
Gaspar Llamazares ha sido el de menor porcentaje (8,3%). José María Aznar 
no ha sido fotografiado en este medio. 
 En El Mundo se representa con el mismo porcentaje a Jaime Mayor 
oreja y José Luis Rodríguez Zapatero (23,5%). José María Aznar tampoco 
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aparece fotografiado y en una mínima representación se encuentran Willy 
Meyer y Gaspar Llamazares.  
 En ABC, es Jaime Mayor Oreja el que más ha salido, con un total del 
26,8%. Gaspar Llamazares y Willy Meyer vuelven a tener la menor 
representación (7,3%). 
 De forma general, se concluye que en esta campaña el político que más 
se ha viso ha sido Jaime Mayor Oreja (11 fotografías de las 41 publicadas en 
esta campaña: 26,8%). Le siguen Josep Borrell y José Luis Rodríguez Zapatero 
(22,9%: 9 fotografías), Mariano Rajoy (5 fotografías con 12,2%), Gaspar 
Llamazares y Willy Meyer (ambos con 3 fotografías con un 7,3%). José María 
Aznar solo ha aparecido en 1 fotografía (2,4%), (gráfico 12, tabla 12 anexos). 
 
       
 
 
Gráfico 12. Políticos más representados en los medios en la campaña de 2004. 
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 5. CAMPAÑA 2009 
 Los políticos representados en las elecciones al Parlamento Europeo en 
la campaña de 2009 han sido Willy Meyer, Jaime Mayor Oreja, Juan 
Fernández López Aguilar, José Luis Rodríguez Zapatero, Mariano Rajoy, 
Marcelino Oreja, Fernando Morán y Manuel Fraga. Aparecen reflejados de 
diferente manera en cada medio, quedando de la siguiente forma: 
 En El País el político más retratado ha sido Jaime Mayor Oreja (40,0%: 
6 fotografías), seguido de Juan Fernando López Aguilar (20,0%). Le siguen con 
el mismo porcentaje Fernando Morán y Willy Meyer (13,3%).  
 En El Mundo es Jaime Mayor Oreja es el político el más retratado (con 
un 35,5%: 7 fotografías), seguido de Juan Fernández López Aguilar (20,0%: 4 
imágenes) y Fernando Morán (15,5%). En la misma proporción aparecen 
Marcelino Oreja, José Luis Rodríguez Zapatero (10,0%: 2 fotografías). Mariano 
Rajoy y Willy Meyer aparecen representados en el mismo porcentaje (5,0%: 1 
imagen publicada de cada una de ellos). 
 En el diario ABC es Jaime Mayor Oreja, con un 32,7%, el político más 
visto (17 fotografías publicadas), seguido de Fernando Morán y Juan 
Fernández López Aguilar (15,4%: 8 imágenes). Mariano Rajoy y José Luis 
Rodríguez Zapatero aparecen con un menos porcentaje (9,6%: 5 fotografías). 
 De forma general se concluye que Jaime Mayor Oreja es el político más 
representado en los medios en la campaña de 2009, con un porcentaje de 
32,7% (17 fotografías de las 52 que se publicaron durante esta campaña). 
Asimismo, le siguen con el mismo porcentaje Juan Fernández López Aguilar y 
Fernando Morán (15,4%: 8 imágenes). La formación de IU encabezada por 
Willy Meyer es la que menor porcentaje consigue es 2009 (con un 5,8%: 3 
fotografías), (gráfico 13, tabla 13 anexos). 
 
 
 
 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  3. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
341 
              
 
Gráfico 13. Políticos más representados en los medios en la campaña de 2009. 
 
 6. CAMPAÑA 2014: 
 Los políticos representados en las elecciones al Parlamento Europeo en 
la campaña de 2014 han sido Willy Meyer, Mariano Rajoy, Miguel Arias 
Cañete, Elena Valenciano y Alfredo Pérez Rubalcaba. Cada medio lo 
representa en distinta proporción. Así, se concluye: 
 El País retrata en igual porcentaje a Miguel Arias Cañete y Elena 
Valenciano (33,35: 4 fotografías cada uno), seguido de Willy Meyer (16,7%). 
Tanto Mariano Rajoy como Alfredo Pérez Rubalcaba aparecen en 1 fotografía, 
con un porcentaje de 8,3%.  
 En El Mundo es Elena Valenciano la política más retratada (50,0%: 5 
imágenes), seguida de Miguel Arias Cañete (20,0%: 2 fotografías). En el mismo 
porcentaje se encuentran Willy Meyer, Mariano Rajoy y Alfredo Pérez 
Rubalcaba (10%: 1 fotografía). 
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 En ABC son Elena Valenciano y Mariano Rajoy los políticos más 
fotografiados (29,6%: 8 imágenes), seguido de Miguel Arias Cañete (25,9%:7 
imágenes). En menor porcentaje se encuentran Alfredo Pérez Rubalcaba y 
Willy Meyer (cada uno con 7,4%: 2 imágenes). 
 De forma general se concluye que en la campaña de 2014, de las 49 
fotografías publicadas, es Elena Valenciana la política más retratada en las 
páginas de los periódicos (17 fotografías, 347%). Le sigue Miguel Arias Cañete 
(26,5%: 13 fotografías), Mariano Rajoy (20,4%: 10), Willy Meyer (10,2%: 5 
imágenes) y por último, Alfredo Pérez Rubalcaba (8,2%: 4 imágenes), (gráfico 
14, tabla 14 anexos). 
 
          
 
Gráfico 14. Políticos más representados en los medios en la campaña de 2014. 
 
 De forma general, por tanto, se concluye que los políticos más vistos son 
los miembros del PP en todas las campañas y son los presidentes nacionales 
de cada partido los que aparecen en escena, frente a los candidatos al 
Parlamento Europeo. 
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3) POLÍTICOS EN SEGUNDO PLANO MÁS VISTOS EN LOS MEDIOS:  
 En El País es Mariano Rajoy el político que más aparece con compañeros 
de partidos (5 fotografías). En El Mundo es también Mariano Rajoy el que más 
aparece acompañando a los líderes (8 fotografías). En ABC se reparten el 
porcentaje Mariano Rajoy con Miguel Arias Cañete y Alfredo Pérez Rubalcaba 
(ambos en la misma proporción), (gráfico 15, 16, 17, 18, 19, 20 y 21;  tabla 
15 y 16 anexos). 
 
 
 
Gráfico 15. Políticos en segundo plano más representados en los medios. 
 
 
NOTA: La variable del 0 corresponde al político que no sale acompañado; aparece solo en la fotografía.  
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Tabla 15. Porcentaje de los políticos en segundo plano más vistos en los medios por campaña 
política y medio. 
 
 
SEGÚN DISTINTAS CAMPAÑAS  
 
                   
 
Gráfico 16. Políticos en segundo plano más representados en los medios en la campaña de 
1989. 
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Gráfico 17. Políticos en segundo plano más representados en los medios en la campaña de 
1994. 
 
 
                  
 
Gráfico 18. Políticos en segundo plano más representados en los medios en la campaña de 
1999. 
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Gráfico 19. Políticos en segundo plano más representados en los medios en la campaña de 
2004. 
 
 
         
 
Gráfico 20. Políticos en segundo plano más representados en los medios en la campaña de 
2009. 
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Gráfico 21. Políticos en segundo plano más representados en los medios en la campaña de 
2014 
4)  OTRAS PERSONAS ACOMPAÑANDO A LOS POLÍTICOS 
 De las 234 fotografías publicadas el político que más aparece con 
compañeros de partido es Jaime Mayor Oreja (13 fotografías de las 28 en las 
que él aparece durante las seis campañas analizadas). Felipe González (en 15 
imágenes) y José María Aznar (en 12 fotografías) son los políticos que más 
aparecen acompañados por compañeros de partidos, bien apoyando a los 
candidatos o su formación (gráfico 22, tabla 17 anexos). 
 
Gráfico 22. Otras personas acompañando  a los políticos en distintos medios. 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
    
3. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA    
348 
- POLÍTICOS CON FAMILIA 
 En el caso de salir acompañados por familia, José Luis Rodríguez 
Zapatero es el líder que aparece retratado con sus familiares en más ocasiones 
en ABC, en un contexto cotidiano. También se destaca a Josep Borrell y Elena 
Valenciano. En el diario El País es Julio Anguita el que sale con familia en 
mayor proporción y en El Mundo, destacan Fernando Morán y de nuevo, Elena 
Valenciano (gráfico 23). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 1. El candidado del PSOE a las Elecciones Europeas, Josep Borrell, con su hijo, en 
el colegio electoral de Majadahonda  (El País, 14 de junio 2004). 
 
 
Imagen 2 y 3. El candidato  del PP, Miguel Arias Cañete, paseando en bicicleta con su mujer 
por Jerez. La candidata del PSOE, Elena Valenciano, paseando con sus hermanas por Madrid. 
(El País, 25 de mayo de 2014). 
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Imagen 4. La candidata del PSOE, Elena Valenciano, paseando con su marido el arquitecto 
Jaiver Udaeta (El Mundo, 24 de mayo de 2014). 
 
 
 
Gráfico 23. Otras personas acompañando  a los líderes en cada medio analizado. 
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- POLÍTICOS CON COMPAÑEROS DE PARTIDO 
 Destacan, por encima de todos los candidatos, Jaime Mayor Oreja (6 en 
El País, 4 en El Mundo y 3 en ABC), que es el político que más aparece rodeado 
por el resto de sus compañeros de partido en todos los medios. En la misma 
circunstancia se encuentra Mariano Rajoy (2 en EL País, 2 en El Mundo y 4 en 
ABC). José María Aznar también aparece rodeado de compañeros de partido 
en muchas ocasiones (1 en El País, 4 en El Mundo y 3 en ABC), (gráfico 24). 
 
 
Gráfico 24. Políticos acompañados por compañeros de partido. 
 
 
Imagen 5. El cabeza de lista del PP, Miguel Arias Cañete y el Presidente del Gobierno, Mariano 
Rajoy (El Mundo, 24 de mayo de 2014). 
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Imagen 6. Alfredo Pérez Rubalcaba abrazando a la candidata del PSOE, Elena Valenciano. 
(El Mundo, 24 de mayo de 2014). 
 
 
LÍDERES CON SIMPATIZANTES 
 
 
Gráfico 25. Políticos acompañados por simpatizantes de partido. 
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 Jaime Mayor Oreja (en EL Mundo) y Mariano Rajoy en ABC) vuelven a 
aparecer rodeados de simpatizantes del partido. En El País son José Luis 
Rodríguez Zapatero y Fernando Morán los más retratados de esta forma.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 7. José Luis Rodríguez Zapatero saludando a los simpatizantes.                                        
(El País, 12 de junio de 2004). 
 
 Por medios, El País presenta más fotografías donde el político aparece 
solo (31 imágenes). Le sigue, en porcentaje, imágenes donde el líder aparece 
con compañeros de partido (23). Solo 6 fotografías aparecen estos políticos 
con familia y 2 de ellas con simpatizantes de las formaciones políticas. 
 El Mundo también prefiere presentar a sus políticos solos (40 
fotografías), seguido en mayor porcentaje por compañeros de partido (24), 
rodeados de familia (10) y por último, con simpatizantes (8). 
 ABC, por su parte, presenta 48 fotografías con líderes en primeros 
planos, seguidos de líderes con compañeros de partido (24), familia (11) y 
simpatizantes (7).  El medio que más publica imágenes de los líderes es ABC, 
frente a las 82 de El Mundo, y por último, 62 publicadas por el diario El País. 
5) SECCIÓN:  
 En ABC las secciones más utilizadas en todas las campañas analizadas. 
son, en este orden, las siguientes. Destacar que Elecciones Europeas no es 
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una sección pero se creó específicamente para las campañas electorales. Así, 
quedarían: Elecciones Europeas (13), Portada (7), Enfoque (7), Otras Voces (6), 
España (5), Primer Plano (5), Opinión (2) y Andalucía (1) para representar a 
los candidatos del Partido Popular. 
 Para representar los candidatos del PSOE se han utilizado  Otras Voces 
(11), Elecciones Europeas (9), Enfoque (6), Primer Plano (5), Portada, Editorial 
España (2 en cada una de ellas) y 1 en Andalucía.  
 En el caso de representar a los candidatos de  IU solo se ha publicado 
5 imágenes en Primer Plano (2), Elecciones Europeas (2) y Otras Voces (1).  
 
             
Gráfico 26. Secciones más representadas en los medios por formación política. 
 En El País las fotografías de las elecciones europeas se ubican, en su 
mayoría, en España (37), Andalucía (9), Elecciones Europeas (7), Sevilla (5), 
Otras Voces (2), Portada  (1) y Editorial (1).  
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Gráfico 27. Secciones más utilizadas en El País. 
 El Mundo utiliza España (36), Elecciones Europeas (14), Primer Plano 
(11), Portada (8), Andalucía (8), Otras Voces (2).  
            
Gráfico 28. Secciones más utilizadas en El Mundo. 
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 De forma general en todas las campañas analizadas, se han publicado 
80 fotografías en la sección España (80), seguida de Elecciones Europeas (45), 
Primer Plano (24), Otras Voces (22), Andalucía (19), Portada (18), Enfoque (13), 
Opinión (8), Sevilla (5), haciendo un total de 234 fotografías analizadas, (tabla 
18, anexos). 
 En cuanto a las portadas, se contabilizan en todas las campañas 
políticas analizadas  18 portadas (1 de El País, 8 de El Mundo y 9 de ABC) de 
las 234 fotografías publicadas y analizadas. En las portadas, el partido más 
representado es Partido Popular- (12), para el PSOE (5) y 1 para IU. La portada 
de El País está destinada a representar la formación del PP; la de El Mundo (4 
para PP, 3 para el PSOE y 1 para IU). Las de ABC se dedican 7 para representar 
al PP y 2 al PSOE. Solo el diario El Mundo le dedica 1 portada de las 234 
fotografías analizadas a traer en primer plano a los candidatos de IU.  
 
 
Imagen 8. Miguel Arias Cañete con Mª Dolores de Cospedal  
(ABC, 26 de mayo de 2014). 
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6) COLUMNAS: 
 - El País opta por utilizar tres columnas en sus fotos (lo que supone 20 
fotografías publicadas) y le siguen las 2 columnas (13).  
 - ABC diseña la página para fotografías que ocupan entre 2 y 3 columnas 
columnas (2,5 columnas), lo que supone el 21 fotografías.  
 - EL Mundo, también opta por las tres columnas como la más recurrente 
en su publicación (33 fotografías). Objetivamente, el que más fotografías ha 
utilizado a 5 columnas es ABC (17 imágenes), frente a 2 utilizadas en El País 
y 2 publicadas por El Mundo, (gráfico 29). 
 
 
Gráfico 29. Número de columnas utilizadas por cada medio. 
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 De forma general, de las 234 fotografías analizadas, 65 fotografías se 
han publicado a 3 columnas, seguidas de 4 columnas (34 imágenes), 2 
columnas (32), 13 fotografías pertenecen a 1 columna. 
 Por campañas políticas, destacar que en 1989 las columnas más 
utilizadas fueron entre 2 y 3 columnas tanto en El País como ABC. En la 
campaña de 1994, El País destacó por utilizar las 2 columnas, El Mundo, las 
3 columnas y ABC, entre 2 y 3 columnas. En la campaña de 1999, El País 
destaca por el uso de las 3 columnas al igual que El Mundo y ABC. En 2004, 
El País vuelve a hacer uso de las 3 columnas, al igual que El Mundo y ABC. 
En la campaña de 2009 El País (5) vuelve a utilizar 3 columnas, igual que El 
Mundo (3) y ABC (4). La campaña de 2014 es la que más ha utilizado las 5 
columnas, por lo que ha existido un cambio en el planteamiento de espacio de 
los medios. Por campaña política quedaría representado de la siguiente forma 
(gráfico 30, 31, 32, 33, 34 y 35; tabla 19, 20, 21y 22, anexos). 
 
 
Gráfico 30. Número de columnas utilizadas en la campaña de 1989. 
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Gráfico 31. Número de columnas utilizadas en la campaña de 1999. 
 
 
Gráfico 32. Número de columnas utilizadas en la campaña de 1994. 
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Gráfico 33. Número de columnas utilizadas en la campaña de 2004. 
 
 
Gráfico 34. Número de columnas utilizadas en la campaña de 2009. 
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Gráfico 35. Número de columnas utilizadas en la campaña de 2014. 
 
 En cuanto a la formación política que ocupan estas columnas, decir que 
del análisis se extrae que los líderes populares en El País se representan entre 
tres y cuatro columnas, y en El Mundo y ABC, a tres columnas. En el análisis 
se extrae que los líderes de IU se representan con menor espacio en las 
páginas de los medios, a veces incluso con una columna. 
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Gráfico 36. Número de columnas para representar a cada político en El Mundo. 
 
 
Gráfico 37. Número de columnas para representar a cada político en ABC. 
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7) UBICACIÓN DE LA FOTOGRAFÍA 
 - Del total de las fotografías publicadas la más frecuente utilizada por 
El País durante todas las campañas electorales es la página impar de salida. 
En total se contabilizan 16 fotografías. 1 para Willy Meyer, 1 para Jaime Mayor 
Oreja, 1 para José Luis Rodríguez Zapatero, 1 Marcelino Oreja, 1 Fernando 
Morán, 1 para Manuel Fraga, 1 para Julio Anguita, 1 para Loyola de Palacio, 
1 para Josep Borrell, 1 Gaspar Llamazares, 2 para José María Aznar, 2 Miguel 
Arias Cañete y 2 Elena Valanciano. Le sigue la fotografía publicada en página 
par centro (en total 10 imágenes) (tabla 23, 24 y 25, anexos). 
 
 
Gráfico 38. Político representado y ubicación en la página. 
 
 
Gráfico 39. Político representado y ubicación en El Mundo. 
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Gráfico 40. Político representado y ubicación en ABC. 
 - ABC utiliza 20 fotografías ubicadas en página par de salida (10 para el 
PP,  7 para el PSOE, 3 para IU). Dedica 1 portada entrada  para publicar 1 
fotografía de Mariano Rajoy, 8 portadas. Además, también utiliza la doble 
página centro con 6 imágenes (1 Jaime Mayor Oreja, 1 para Mariano Rajoy, 2 
Elena Valenciano, 1 José Luis Rodríguez Zapatero, 1 Fernando Morán) 
8) ESCENARIOS 
 Mientras que EL País representa los políticos en mítines (17 fotografías) 
seguido de actos de campaña, El Mundo hace lo mismo con actos de campaña, 
mítines y colegios electorales (15 fotografías en cada apartado). ABC retrata 
en un mayor porcentaje los colegios electorales, con 23 fotos y otros escenarios 
(como la calle, centros comerciales…). En concreto, ABC presenta a Mayor 
Oreja en un supermercado y a Mariano Rajoy en la Feria del Libro con su 
mujer. En suma, los colegios electorales (49) junto con lo mítines son los 
escenarios donde más veces se fotografía al líder (45 de las 234 publicadas), 
seguido de otros escenarios o actos de campaña (36). (Tabla 26 y 27, anexos). 
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Gráfico 41. Escenarios más representados por cada medio en las campañas analizadas. 
 
 
Imagen 9. José Luis Rodríguez Zapatero, en un acto de campaña 
 (ABC, 6 de junio de 2009). 
 
 Por campañas políticas, en 1989, los colegios electorales son los 
escenarios que más aparecen en las imágenes. En la de 1994, los mítines y 
otros escenarios vuelven a situar el líder en ámbitos ejerciendo sus discursos. 
En 1999, los colegios electorales aparecen en primer plano para desarrollar 
su actividad. En 2004, actos de campaña y colegios electorales son los puntos 
fuertes para desarrollar las actividades políticas, lo mismo que ocurre con la 
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campaña de 2009, con los colegios electorales. En 2014, otros escenarios 
acompañan al líder.  
 Ver gráficos por campañas: 
    
 
Gráfico 42. Escenarios utilizados en la campaña de 1989. 
 
 
 
 
Gráfico 43. Escenarios utilizados en la campaña de 1994. 
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Gráfico 44. Escenarios utilizados en la campaña de 1999. 
 
 
 
 
Gráfico 45. Escenarios utilizados en la campaña de 2004. 
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Gráfico 46. Escenarios utilizados en la campaña de 2009. 
 
 
 
Gráfico 47. Escenarios utilizados en la campaña de 2014. 
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9) ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS  
 La mayoría de los partidos se representan acompañados de logos 
identificativos para sus votantes, seguido de muchas imágenes donde lo más 
significativo es que no aparezca nada para ensombrecer la presencia del líder. 
Los logos apuestan por marcar una identidad propia al partido. Tanto el PSOE 
como el PP se identifican con sus señas de identidad, cosa que no ocurre con 
IU, ya que las mayorías de sus fotografías aparecen bien descontextualizadas 
o sin símbolos. En este caso, de forma general, se añade la siguiente tabla 
donde se ven los resultados analizados (tabla 28, anexos). 
 
 
Gráfico 48. Elementos identificativos utilizados por cada medio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 10 y 11. José Luis Rodríguez Zapatero y Juan Fernando López Aguilar. En la otra 
imagen, Mariano Rajoy y Jaime Mayor Oreja saludando a los electores. 
(El Mundo, 6 de junio de 2009). 
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 Por campañas políticas, se mantiene la tendencia (gráfico 49, 50, 51, 
52, 53 y 54). 
 
 
Gráfico 49. Elementos identificativos en la campaña de 1989. 
 
 
Gráfico 50. Elementos identificativos en la campaña de 1994. 
 
                                        Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                            Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
    
3. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA    
370 
 
Gráfico 51. Elementos identificativos en la campaña de 1999. 
 
 
Gráfico 52. Elementos identificativos en la campaña de 2004. 
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Gráfico 53. Elementos identificativos en la campaña de 2009. 
 
 
 
Gráfico 54. Elementos identificativos en la campaña de 2014.  
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9) OBJETIVOS: 
 Es El Mundo el que más teleobjetivos utiliza para acercarse al candidato 
(38). El País y ABC utilizan el objetivo normal. Así se puede apreciar en la 
gráfica 55. (Tabla 29, anexos). 
 
Gráfico 55. Objetivos utilizados en cada medio analizado. 
11) ANGULACIÓN: 
 La angulación más utilizada es la frontal. ABC es el medio que más ha 
utilizado ángulos picados (13), El Mundo utiliza 7 y El País solo ha utilizado 3. 
El Mundo, por su parte, es el medio que más recurre al contrapicado (30), ABC 
(25) y El País, 24. (Tabla 30, anexos) 
 
 
Gráfico 56. Angulación utilizada por cada medio. 
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12) TITULARES Y PIES DE FOTO DE LAS IMÁGENES 
 El Mundo es el medio que más titulares interpretativos utiliza para sus 
fotos (56). ABC y El País utilizan 32 y 25, respectivamente. De forma general, 
los titulares más utilizados son los interpretativos (113 de las 234 fotografías 
publicadas). Tabla 31 y 32, anexos. 
 
Gráfico 55. Función de los titulares en cada medio y campaña analizada.          
 A su vez, la mayoría de los pie de fotos que se presentan son 
redundantes y sirven para contextualizar o bien el sitio, los personajes o el 
lugar de celebración del acto.  
  
Gráfico 56. Función de los pies de fotos en cada medio y campaña analizada 
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13) FUNCIÓN DE LA FOTOGRAFÍA: 
 En cuanto a la función de la fotografía, la mayoría de ellas hacen una 
función simbólica, por lo que en ocasiones representan aspectos connotativos 
importantes. La fotografía informativa es la menos representada en todos los 
casos y medios, seguida de la documental y recreativa, (tabla 33, anexos). 
 
      
Gráfico 57. Función de la fotografía en cada medio y campaña analizada. 
14) RITMO 
 La horizontal es la fotografía más utilizada en todos los medios, seguido 
de las fotografías verticales y algunas que aparecen con una composición más 
rítmica. Tabla 34, anexos. 
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15) MANOS DEL POLÍTICO 1 
 En cuanto a las manos, son los populares los que más saludan. Le 
siguen los socialistas, Felipe González, José Luis Rodríguez Zapatero y Juan 
Fernando López Aguilar. Éste último es el político que aparece más veces con 
las manos en el pecho (véase la imagen adjunta). Los que más abrazan a los 
compañeros de partido son los populares. En ocasiones, son los de IU los que 
aparecen menos representados. Tablas 35 y 36, anexos. 
 
 
 
Imagen 12. López Aguilar con la mano en primer foco. El Mundo (08/06/09). 
 
          
Gráfico 58. Posición de las manos en cada medio y campaña. 
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POR CAMPAÑAS: 
 
Gráfico 59. Posición de las manos en la campaña de 1989. 
 
.  
Gráfico 60. Posición de las manos en la campaña de 1994. 
 
 
Gráfico 61. Posición de las manos en la campaña de 1999. 
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Gráfico 62. Posición de las manos en la campaña de 2004. 
       
Gráfico 63. Posición de las manos en la campaña de 2009. 
    
Gráfico 64. Posición de las manos en la campaña de 2014. 
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 Por periódicos, los políticos quedan representados de la siguiente 
manera: tabla 37, anexos. 
 
Gráfico 65. Posición de las manos por político en El País. 
 
  
Gráfico 66. Posición de las manos por político en El Mundo. 
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
  3. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
379 
 
Gráfico 67. Posición de las manos por político en ABC. 
16) MIRADA P1 
 Casi todos los políticos presentan un rostro amable, es lo más reiterado 
en la prensa, pero son, por campañas, los que muestran una actitud alegre y 
ganadora los siguientes (Tabla 38 y 39, anexos); 
- Campaña de 1989: Marcelino Oreja. 
- Campaña de 1994: José María Aznar. 
- Campaña de 1999: José María Aznar. 
- Campaña de 2004: José Luis Rodríguez Zapatero. 
- Campaña de 2009: Jaime Mayor Oreja. 
- Campaña de 2014: Elena Valenciano. 
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     Imagen 13. El candidato del PP, Miguel Arias Cañete, en la sede del partido en Madrid.  
(ABC, 26 de mayo de 2014) 
 
 
 
 
Imagen 14. El candidato de IU, Willy Meyer, con Cayo Lara 
(El Mundo, 26 de mayo de 2014) 
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Gráfico 68. Mirada del político en los medios analizados. 
 Es el diario ABC el medio que más representa a los líderes con actitud 
alegre y ganadora; casi todos los políticos se presentan con un rostro amable 
y es lo más representado en la prensa. Le sigue El Mundo y El País, donde el 
político, en ocasiones, aparece ensombrecido y con semblante serio. 
 Por campañas y políticos se representan de la siguiente forma (gráfico 
69, 70, 71, 72, 73 y 74). 
            
Gráfico 69. Mirada del político en la campaña de 1989. 
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Gráfico 70. Mirada del político en la campaña de 1994. 
 
                
Gráfico 71. Mirada del político en la campaña de 1999. 
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Gráfico 72. Mirada del político en la campaña de 2004. 
                
 
Gráfico 73. Mirada del político en la campaña de 2009. 
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Gráfico 74. Mirada del político en la campaña de 2014. 
17) POSE POLÍTICO 1 
 Jaime Mayor Oreja es el personaje con más poses intencionadas. En 
total 28 fotografías, o bien el fotógrafo lo tomaba en un acto espontáneo o bien 
con un gesto curioso., seguidamente de José María Aznar (27). En cuanto a 
los medios, El Mundo publica más poses intencionadas de Jaime Mayor Oreja 
(11) y menos de Willy Meyer (3). El País también publica más poses 
intencionadas de Jaime Mayor Oreja (6). En cambio, ABC publica 7 fotografías 
de Felipe González en pose intencionada, seguida de Mariano Rajoy (6). La 
mayoría de las imágenes que aparecen en los diarios publicados son 
intencionadas (157 fotografías de las 234 publicadas), frente a las 77 no 
intencionadas. Es El Mundo el diario que más imágenes utiliza en esta 
categoría (57). Se entiende por pose intencionada aquella que aprovecha el 
fotógrafo para captar algún elemento curioso. Ellas presentan posturas 
curiosas del candidato, Tabla 40 y 41, anexos. 
 Se añade la tabla por políticos y medios publicados: 
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Gráfico 75. Pose de los políticos en El País. 
 
            
Gráfico 76. Pose de los políticos en El Mundo. 
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Gráfico 77. Pose de los políticos enABC. 
18) POLÍTICOS FAVORECIDOS Y NO FAVORECIDOS: FOTOGENIA 
 De forma general, los políticos salen no favorecidos en muchas de las 
imágenes, a veces con semblantes muy serios e intencionados. ABC es el 
medio que más políticos ha utilizado con esta actitud (52 imágenes), frente a 
las 49 publicadas por El Mundo y 41, por El País. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 15. Manuel Chaves y Felipe González. (El País, 12 de junio de 2004). 
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Imagen 16. El candidato de IU, Willy Meyer (ABC,  25 de mayo de 2014). 
 
 Por campañas, se pueden determinar las siguientes conclusiones: (tabla 
42 y 43, anexos): 
 
                  
 
Gráfico 78. Fotogenia de los políticos en la campaña de 1989. 
                    
 
Gráfico 79. Fotogenia de los políticos en la campaña de 1994.   
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Gráfico 80. Fotogenia de los políticos en la campaña de 1999. 
 
         
Gráfico 81. Fotogenia de los políticos en la campaña de 2004. 
 
 
        
 
Gráfico 82. Fotogenia de los políticos en la campaña de 2009. 
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                 ç 
 
Gráfico 83. Fotogenia de los políticos en la campaña de 2014. 
 
 Y por campañas y políticos, Marcelino Oreja es el menos favorecido 
junto con Fernando Morán, que es el más favorecido. Véase los gráficos 84, 
85, 86, 87, 88 y 89 siguientes que son muy representativos:  
 
              
 
Gráfico 84. Políticos más y menos favorecidos en la campaña de 1989. 
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Gráfico 85. Políticos más y menos favorecidos en la campaña de 1994. 
 
 
                
 
Gráfico 86. Políticos más y menos favorecidos en la campaña de 1999. 
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Gráfico 87. Políticos más y menos favorecidos en la campaña de 2004. 
 
 
 
          
 
 
Gráfico 88. Políticos más y menos favorecidos en la campaña de 2009. 
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Gráfico 89. Políticos más y menos favorecidos en la campaña de 2014. 
 
19) CAMPO VISUAL POLÍTICO 1 
 ABC es el medio que más utiliza a los líderes en primer término (87 de 
las 234 imágenes publicadas), seguido de El Mundo (74) y por último El País 
(59). Estas imágenes son las que más aparecen en prensa, haciendo un total 
de 220. En segundo término solo aparecen 11 imágenes, siendo los miembros 
de IU los que más se encuentran en esta situación. Y solo 3 fotografías 
aparecen los líderes situados en el fondo, ocurre cuando se le da mayor 
importancia a los escenarios (Tabla 44 y 45, anexos). 
 
         
Gráfico 90. Campo visual del político por medio analizado y campaña. 
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 Por campañas y políticos, queda representado de la siguiente manera: 
        
Gráfico 91. Campo visual del político por medio analizado y campaña de 1989. 
 
        
Gráfico 92. Campo visual del político por medio analizado y campaña de 1994. 
 
        
Gráfico 93. Campo visual del político por medio analizado y campaña de 1999. 
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Gráfico 94. Campo visual del político por medio analizado y campaña de 2004. 
 
         
 
Gráfico 95. Campo visual del político por medio analizado y campaña de 2009. 
 
        
 
Gráfico 96. Campo visual del político por medio analizado y campaña de 2014. 
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20) CAMPO VISUAL POLÍTICO 2 
 Cuando aparecen varios políticos, suele aparecer también en primer 
término (44 imágenes) y solo 4 fotografías estos políticos aparecen en segundo 
término. Por tanto, la tónica general de los medios es situar a los líderes en 
primer término y en primera plana. Por medios, El País prescinde de 
fotografías donde sitúe al líder en segunda posición (tabla 46, anexos). 
 
         
 
Gráfico 97. Campo visual del político 2 por medio analizado y campaña. 
21) REGLA DE LOS TERCIOS 
 Todas las imágenes cumplen la regla de los tercios (en total 180 
imágenes), por lo que los líderes suelen situarse en puntos de atención visual 
y en el sitio donde se confluyen la mayor fuerza. El Mundo es el medio que 
más publica imágenes cumpliendo la regla de los tercios (70), seguido de ABC 
(63) y El País (47), Tabla 47, anexos. 
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Gráfico 98. Uso de la regla de los tercios en cada medio analizado. 
 
  
 
Imagen 17. Ejemplo de la regla de los tercios. (El Mundo, 6 de junio de 2009). 
 
 
 
Imagen 18. Ejemplo de la regla de los tercios (ABC, 8 de junio de 2009). 
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22) PROFUNDIDAD DE CAMPO: 
 En cuanto a situar elementos por delante y por detrás del sujeto que se 
fotografía, es ABC el que más utiliza la profundidad de campo. No obstante, 
son más las imágenes que aparecen publicadas sin hacer uso de profundidad 
de campo (enfoque selectivo) solo centrando el interés en el líder que en ese 
momento se fotografía, (tabla 48, anexos). 
            
Gráfico 99. Uso de la profundidad de campo en cada medio analizado por campaña. 
 
 Además, ha resultado interesante hacer el cruce de políticos por 
campaña y profundidad de campo, quedando de la siguiente manera: Tabla 
49, anexos.  
           
 
Gráfico 100. Uso de la profundidad de campo en la campaña de 1989. 
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Gráfico 101. Uso de la profundidad de campo en la campaña de 1994. 
           
Gráfico 102. Uso de la profundidad de campo en la campaña de 1999. 
 
           
Gráfico 103. Uso de la profundidad de campo en la campaña de 2004. 
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Gráfico 104. Uso de la profundidad de campo en la campaña de 2009. 
              
 
Gráfico 105. Uso de la profundidad de campo en la campaña de 2014. 
 
23) ENFOQUE SELECTIVO:  
 ABC es el medio que más fotografías publica con esta técnica para no 
distraer al lector y acentuar la mirada del espectador en el líder (47), seguido 
de El Mundo (46) y El País (37). Tabla 48 y 49.  ( anexos 50 y 52). 
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Gráfico 106. Uso de enfoque selectivo en los medios y campaña analizada. 
 Según el cruce entre enfoque selectivo, político y periódico quedan de la 
siguiente manera: 
 
             
 
Gráfico 107. Uso de enfoque selectivo del político representado en El País. 
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Gráfico 108. Uso de enfoque selectivo del político representado en El Mundo. 
 
 
         
 
Gráfico 109. Uso de enfoque selectivo del político representado en ABC. 
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Imagen 19. Alfredo Pérez Rubalcaba (El Mundo, 25 de mayo de 2014) 
 
24) PLANOS: 
 Son los planos medios los que más abundan en las fotografías (66 
imágenes) publicadas en los tres medios analizados. Los candidatos, por 
campaña,  salen fotografiados de la siguiente manera (tabla 51 y 53, anexos): 
                      
Gráfico 110. Uso de planos por medio analizado. 
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 Por campaña y político, se resalta: 
           
Gráfico 111. Planos por político y campaña de 1989. 
                      
 
Gráfico 112. Planos por político y campaña de 1994. 
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Gráfico 113. Planos por político y campaña de 1999. 
           
Gráfico 114. Planos por político y campaña de 2004. 
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Gráfico 115. Planos por político y campaña de 2009. 
           
Gráfico 116. Planos por político y campaña de 2014. 
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25) PROCEDENCIA DE LA FOTOGRAFÍA (AUTORÍA): 
 La mayor parte de las fotografías corresponde a fotógrafos del medio. 
Jaime Mayor Oreja es el político que más fotografía ha tenido de fotógrafos 
propios en el diario El País, seguido de Jaime Mayor Oreja y José María Aznar 
en El Mundo. En el periódico ABC es Mariano Rajoy el más fotografiado. La 
agencias suponen un menor porcentaje, seguido de agencia/autor. Por tanto, 
la mayoría de las instantáneas aparecen firmadas mayoritariamente por 
periodistas gráficos. (Tabla 55, anexos). 
 
 
     
Gráfico 117. Autoría de la fotografía en El País. 
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Gráfico 118. Autoría de la fotografía en El Mundo. 
            
 
Gráfico 119. Autoría de la fotografía en ABC. 
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26) CENTRO DE INTERÉS VISUAL 
 Hay una tendencia en las fotografías de utilizar solo un punto de interés 
para no distraer la atención del lector. Un personaje concentra todas las 
miradas. ABC publica 52 imágenes con un único foco, seguido de El Mundo 
(44) y El País (38). La mayoría de los periódicos han focalizado el centro de 
interés en un elemento, o bien es el personaje o un elemento de identidad del 
mismo, tabla 56, anexos. 
         
 
Gráfico 120.Centro de interés en la imagen. 
 Por campañas (tabla 53, anexos), se describe lo siguiente:  
 
        
 
Gráfico 121. Centro de interés en la imagen en la campaña de 1989. 
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Gráfico 122. Centro de interés en la imagen en la campaña de 1994. 
             
Gráfico 123. Centro de interés en la imagen en la campaña de 1999. 
                 
Gráfico 124. Centro de interés en la imagen en la campaña de 2004. 
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Gráfico 125. Centro de interés en la imagen en la campaña de 2009. 
 
           
 
Gráfico 126. Centro de interés en la imagen en la campaña de 2014. 
 
27) PLANOS POLÍTICO 2 
 Cuando aparecen varios políticos en la imagen, que son pocas las 
imágenes en las que salen acompañados), el más utilizado también es el plano 
medio (tabla 57, anexos). 
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28) MANOS POLÍTICO 2: 
 Cuando aparecen varios políticos, la mayoría de ellos aparece saludando 
a los votantes, en actitud más cariñosa, como apoyo del primer político. 
(Tablas 58 y 59, anexos). 
         
Gráfico 127. Posición de las manos del político 2 en cada medio. 
Por campañas, se añade 
         
Gráfico 128. Posición de las manos del político 2 en la campaña de 1989. 
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Gráfico 129. Posición de las manos del político 2 en la campaña de 1994. 
     
Gráfico 130. Posición de las manos del político 2 en la campaña de 1999. 
   
Gráfico 131. Posición de las manos del político 2 en la campaña de 2004. 
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Gráfico 132. Posición de las manos del político 2 en la campaña de 2009. 
        
Gráfico 133. Posición de las manos del político 2 en la campaña de 2014. 
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29) MIRADA 2 (tabla 60, anexos): 
 
       
Gráfico 134. Mirada del político 2 por medio y campaña. 
30) POSE 2 (tabla 61, anexos): 
 
 
     
Gráfico 135. Pose del político 2 por medio y campaña analizada. 
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31) NÚMERO FOTOS 
 Coinciden todos los diarios en publicar una fotografía por página (171). 
ABC publica más de dos fotografías en su maqueta (16), frente a las 10 de El 
Mundo y las 6, de El País, (tabla 62, anexos). 
 
 
Gráfico 136. Número de fotografías publicadas en las páginas. 
32) FOTOGENIA 2 GENERAL (tabla 63 y 64, anexos): 
 
         
Gráfico 137. Fotogenia del político 2 por medio. 
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Gráfico 138. Fotogenia del político 2 por medio y campaña de 1989. 
   
Gráfico 139. Fotogenia del político 2 por medio y campaña de 1994. 
 
   
Gráfico 140. Fotogenia del político 2 por medio y campaña de 1999. 
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Gráfico 141. Fotogenia del político 2 por medio y campaña de 2004. 
 
     
Gráfico 142. Fotogenia del político 2 por medio y campaña de 2009. 
 
      
Gráfico 143. Fotogenia del político 2 por medio y campaña de 2014. 
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33) MOMENTO GENERAL 
 En cuanto al número de fotografías que se publican de forma 
general, se publican 99 imágenes el día después de las elecciones, 90 antes 
de la elección y 45, el día de la elección. ABC es el medio que más imágenes 
publica el día después de las elecciones (43), frente a las 35 de El Mundo y las 
21 de El País (tabla 65 y 66, anexos). 
 
 
Gráfico 144. Número de fotografías publicadas antes, día y después de las elecciones. 
-MOMENTO POR CAMPAÑAS 
 
 
Gráfico 145. Momento de publicación de las imágenes en la campaña de 1989. 
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Gráfico 146. Momento de publicación de las imágenes en la campaña de 1994. 
      
Gráfico 147. Momento de publicación de las imágenes en la campaña de 1999. 
     
Gráfico 148. Momento de publicación de las imágenes en la campaña de 2004. 
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Gráfico 149. Momento de publicación de las imágenes en la campaña de 2009. 
 
 
Gráfico 150. Momento de publicación de las imágenes en la campaña de 2014. 
 En definitiva, se han visto las distintas categorías de la ficha y se han 
comparado las fotografías de los distintos medios por campañas electorales 
Por tanto, este recuento cuantitativo, da lugar a unas conclusiones, que se 
explicarán en el apartado siguiente.  
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 6.2. CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS 
 Se han analizado las 234 fotografías publicadas en las seis campañas a 
las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014 
con la ficha y tras el cruce de datos más interesantes, se señalan las siguientes 
conclusiones: 
 El primer dato que se obtiene es que se publican más fotografías 
durante la campaña electoral de 2009 (un total de 52 fotografías), seguida de 
la de 2014 (49 imágenes); 1994 (42 fotografías); 2004 (41); 1999 (34 
fotografías); y por último, la campaña de 1989, con un total de 16 imágenes. 
Total: 234 fotografías. Este hecho permite concluir que los medios, con el paso 
de los años, le dan cada vez más importancia al material gráfico, apostando 
por crear una imagen de confianza y credibilidad de los diferentes líderes 
políticos. La facilidad del trabajo y la inmediatez que ha aportado la fotografía 
digital ha permitido que los medios de comunicación no se imaginen un 
periódico sin imágenes. Se establecen nuevas relaciones al crear estrategias 
comunicativas diseñadas por los propios partidos en cada campaña electoral. 
Es interesante determinar cómo cada partido político intenta mostrar sus 
candidatos a través de imágenes bien planteadas tanto técnicas como 
compositivamente. 
 Los porcentajes de análisis indican que en todas las campañas los 
miembros del Partido Popular son los más fotografiados por los medios, tanto 
por El País, El Mundo y ABC, resaltando su protagonismo. A su vez, resulta 
llamativo ver que Izquierda Unida sea la formación política menos representa 
por los tres periódicos (de las 234 fotografías publicadas, solo aparecen en 
32).  De igual modo, el partido menos cuidado en todos sus aspectos es IU, 
por lo que los lectores ven aparecer a sus candidatos en muy pocas ocasiones. 
Esto significa que los medios están fomentando el bipartidismo, lo que 
repercute en la poca confianza que tiene el electorado con IU y el 
desconocimiento de los programas políticos de esta formación.  
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 Del mismo modo, los Presidentes Nacionales de Partido aparecen en 
muchas ocasiones acompañando a los candidatos a las elecciones europeas. 
Así, Felipe González (campaña de 1989), José María Aznar (campaña de 1994), 
Julio Anguita (campaña de 1999), José Luis Rodríguez Zapatero (campaña de 
2004), Mariano Rajoy (campaña de 2004) y Alfredo Pérez Rubalcaba (campaña 
de 2014, aunque éste en menos medida) hacen de presentadores de los 
candidatos de cada formación. Son políticos que tienen ya una imagen 
configurada de los medios y los lectores los reconocen y los identifican con los 
candidatos europeos (que en realidad son los más desconocidos). En la 
campaña de 1989, es el candidato a las elecciones de 1989 del Partido 
Popular, Marcelino Oreja, el que más sale representado, seguido del candidato 
del PSOE, Fernando Morán. De nuevo se repite el bipartidismo, ya que el 
candidato de IU, Fernando Pérez Royo, es fotografiado en un porcentaje 
mucho menor. En cuanto a los Presidentes Nacionales de Partido, las caras 
visibles son Felipe González (PSOE) y Manuel Fraga (PP). Julio Anguita es el 
gran ausente en esta campaña. 
 En cuanto a la campaña de 1994, el político que más sale fotografiado 
vuelve a ser un presidente nacional de Partido Popular, José María Aznar, 
seguido de Felipe González. Julio Anguita vuelve a salir con una 
representación menor. Lo mismo ocurre son los candidatos a la Elecciones 
europeas; lo que más presencia tienen en los medios son Abel Matutes (PP) y 
Fernando Morán (PSOE). El candidato de IU, Alonso Puerta, es el que menor 
presencia gráfica tiene en los medios. En este caso, y de nuevo en la segunda 
campaña, se ejerce una influencia muy notable de los Presidentes Nacionales 
de los partidos que encabezan la lista, creando una imagen más familiar entre 
los ciudadanos.  
 De nuevo es José María Aznar el político que más representación ha 
tenido en la campaña de 1999. Es el político que más monopoliza la prensa. 
Otro presidente de partido que se presenta como si fuera candidato en las 
elecciones europeas, creando credibilidad en el electorado. Incluso aparecen 
imágenes del que fuera presidente nacional del PSOE, Felipe González, 
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acompañando a los nuevos candidatos de su misma formación-Rosa Díez-. 
Datos muy significativos que representan la focalización de la campaña en los 
presidentes de partido. De nuevo la formación de IU, Alonso Puerta como 
candidato a las elecciones al Parlamento europeo, es muy insignificante. 
Además de volver a favorecer el bipartidismo, la presencia femenina de las 
candidatas a las elecciones del Parlamento Europeo en 1999, Loyola de 
Palacios (PP) y Rosa Díez (PSOE) han sido muy escasas.  
 El candidato popular a las elecciones europeas, Jaime Mayor Oreja, es 
el político que más aparece en la campaña de 2004, seguido del candidato 
socialista Josep Borrell. Llamativo resulta de nuevo que el candidato de IU, 
Willy Meyer y el Presidente Nacional de IU (Gaspar LLamazares) aparezcan 
mínimamente. Interesante resulta que el presidente del  PSOE, José Luis 
Rodríguez Zapatero, aparezca en foco en varias ocasiones; lo mismo que 
ocurre con Mariano Rajoy. Durante la campaña anterior, José María Aznar 
tuvo una presencia muy destacada en los medios, pero ahora le da paso a su 
candidato al Parlamento Europeo -Mariano Rajoy-. Ya se había ganado en 
credibilidad y había que potenciar otros valores de este político en la esfera 
pública.  
 En cuanto a las elecciones de 2009,  de nuevo es Jaime Mayor Oreja, es 
el político que más aparece en esta  campaña, seguido de las fotografías del 
candidato socialista, Juan Fernando López Aguilar, lo que puede deberse al 
hecho de que las elecciones las ganaron las socialistas y era necesario llevar 
a cabo el rigor informativo que se exigía en todo medio. Mariano Rajoy y 
Zapatero vuelven a aparecer pero de nuevo es Cayo Lara (IU) el que no aparece 
en los medios. Y ello se traslada a las fotografías que se publican del candidato 
a las elecciones europeas de IU, Willy Meyer, el menos conocido por los 
electores. 
 Una presencia femenina en las elecciones de 2014 sale la más 
representada- Elena Valenciano (PSOE), aunque muy de cerca se encuentra 
el candidato popular Miguel Arias Cañete. De nuevo, el candidato de IU, Willy 
Meyer, es el más perjudicado. Siguen teniendo presencia en los medios los 
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líderes de los partidos- Mariano Rajoy- y Alfredo Pérez Rubalcaba. Los 
resultados de los periódicos vuelven a evidenciar la ausencia del líder de IU- 
Cayo Lara- entre sus páginas. Por tanto, el menos considerado de todos es IU, 
por lo que se mantienen las mismas pautas entre todos los medios y partidos. 
 Cuando se analizan a los líderes candidatos a las elecciones europeas y 
aparecen varios políticos, es Mariano Rajoy el que consigue mayor 
representación en las estadísticas (15 fotografías), por lo que suele acompañar 
siempre a los candidatos y aparecer, en varias ocasiones, en segundo plano. 
 Otro dato curioso es que Jaime Mayor Oreja es el político que más 
aparece con compañeros de partido, lo que se traduce en una personalidad 
debilitada y frágil ante el electorado. Su imagen no está configurada como 
algunos nombres que tienen ya una imagen muy elaborada en las páginas de 
los medios. Quizá esta tendencia sea una estrategia de partido para consolidar 
el candidato europeo con el líder de la formación política y así poder focalizar 
la mirada en él. Del mismo modo, es Elena Valenciano la que sale retratada 
con más miembros de su familia, por un sentido de proyectar una imagen más 
familiar y cercana al electorado. Algunos de los candidatos, como Zapatero o 
Rajoy, también suelen aparecer rodeados de votantes, lo que hace que de 
nuevo los medios estén fomentando el bipartidismo. El menos considerado en 
todos los periódicos es IU, por lo que se mantiene las pautas mencionadas 
sobre los partidos visibles en los medios. Se difunden también muchas 
fotografías de Felipe González en un intento por ensombrecer la imagen del 
candidato socialista en las elecciones europeas. 
 Las portadas no resultan llamativas y tan solo se publicaron 18 de las 
234 fotografías analizadas. En este caso, las informaciones publicadas son 
puntuales en esta sección y aluden a resultados de las formaciones políticas. 
En concreto, de forma general ABC es el medio que más portadas publican, 
destinando 7 al Partido Popular y 2 al PSOE. La formación de IU no aparece 
recogida en portada de este medio. Seguidamente, las portadas que utiliza El 
Mundo son para el Partido Popular nuevamente, destinando una de ellas para 
IU. De nuevo se fomenta el bipartidismo en esta ocasión y se muestran 
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informaciones de actos electorales. Resulta llamativo observar cómo solo El 
País destina una portada para campaña electoral y recoge a los miembros del 
Partido Popular. Elecciones Europeas se creó para el momento político y ha 
sido, en mayor medida, la más utilizada por el diario ABC, al igual que ha 
ocurrido con Enfoque. Estas secciones no son temáticas ni geográficas, sino 
que parece que están más destinadas a los análisis en profundidad de ciertos 
temas, lo que se traduce en un verdadero interés por contextualizar la 
situación política de los electores. Si embargo, El País ha tratado las elecciones 
europeas en la Sección España, observándose cautela en los comentarios 
realizados con los resultados de las mismas.  
 No se muestran conclusiones significativas en cuanto a las columnas 
utilizadas por los medios. La mayoría de los medios han utilizado las tres 
columnas (espacio relativamente normal). En cuanto al número de columnas 
que representa cada partido político hay que destacar que Willy Meyer no se 
representa en ningún medio y ABC utiliza en varias ocasiones el máximo 
número de columnas para representar a José María Aznar en varias compañas 
políticas.  La página impar de salida es la más utilizada por El País y ABC, la 
página par de salida (destinadas, en su mayoría, a los miembros del PP).  
 De este análisis también se concluye que hay una tendencia de situar a 
cada partido político con su logo correspondiente para que el lector identifique 
al partido. Lo más llamativo es que más banderas utiliza en las fotografías y 
vuelve a ser IU el partido con menos entidad política, al aparecer 
descontextualizado y sin elementos que establezcan conexión entre la 
formación política y el candidato. Ha habido un interés, por tanto, en todas 
las campañas europeas por mostrar a IU en un segundo plano. No obstante, 
en la mayoría de las campañas al existir una tendencia por situar a los 
candidatos en una posición para que se identifique claramente por el lector, 
se han eliminado elementos identificativos con esta finalidad.  
 Son importantes también los escenarios donde se ubican las fotografías, 
siendo fundamentalmente los propios de una campaña electoral. Los mítines 
son los lugares más habituales de las imágenes. La mayoría de los políticos 
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aparecen representados en actos de campaña y en mítines. El día de recuento 
se situaron todos en las sedes de los partidos. Por tanto, la imagen de 
actividad y de presentar la campaña política dentro de la normalidad. En 
algunas ocasiones, la calle, la Feria del Libro, paseos…aparecen los políticos. 
Se determina que los periódicos desean incluir a los lectores en sus 
actuaciones políticas, en sus actos de campañas…como si de un producto de 
mercado de tratase; con un marketing bien elaborado y preparado de cara al 
exterior. 
 
                                 Imagen 1. ABC (07/06/09). 
                       
                        Imagen 2. ABC (07/06/09). 
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 Interesa, además, quiénes realizan la fotografía para ver qué nivel de 
implicación tienen ante ella. La mayoría de las fotografías que se presentan 
aparecen firmadas por periodistas gráficos, lo que sitúa a las elecciones 
Europas en un acontecimiento de primer orden. La cadena de producción lo 
ha incluido en su agenda y así quiere tratarlos en sus páginas. El hecho de 
que las imágenes sean de los fotógrafos implica una preocupación por querer 
cubrir la realidad, por querer mostrar a los lectores los acontecimientos, por 
enfocar las elecciones de forma personal. Cada fotógrafo, según el medio en el 
que se inserte, aportará su punto de vista y su actitud, tanto humana como 
informativa ante el hecho, en este aspecto, el fotoperiodista selecciona parte 
del espacio y del tiempo, se oculta el resto y se interpreta la realidad, con 
códigos compartidos tanto por el lector como por el fotógrafo. Así, adoptará un 
punto de vista ante el acontecimiento de forma consciente o 
inconscientemente. Por tanto, la cobertura gráfica de la campaña de los 
partidos ha sido grande. Prueba de ellos es que existen pocas fotografías de 
archivo. 
 En cuanto a las manos, lo normal es que los candidatos aplaudan o 
saluden. Mariano Rajoy y Mayor Oreja los que más se abrazan, dando 
sensación de amistad y de unión en el grupo político. Son, de nuevo, las 
fotografías de IU las menos expresivas, apareciendo en su mayoría quietas. Lo 
que se puede traducir en el hecho de que es un partido político con menor 
actividad y seguimiento ante los lectores. La misma tendencia se observa en 
todas las campañas analizadas.  
 Aludiendo a los planos, destacar que son poco utilizados los planos 
generales, usados la mayoría de las veces para contextualizar al lector, para 
dar una visión general del ambiente que rodea a los candidatos políticos,  al 
igual que el plano entero. Se señala a los planos medios como los más 
habituales en las fotografías analizadas, lo que contribuye a acercar más el 
candidato al lector. Los periódicos no han apostado  por los primerísimos 
primeros planos y los primeros planos, los cuales establecen una 
comunicación aún más íntima con el receptor.  En las primeras campañas 
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existía una tendencia por representar más planos generales y en las últimas, 
por el uso del plano medio y del acercamiento hacia el personaje. Políticos 
como Felipe González o José María Aznar suelen aparecer muy cerca del 
electorado junto con los candidatos de las elecciones europeas, probablemente 
para provocar mayor credibilidad en el electorado, y en muchos casos, 
heredando rasgos de líderes de la misma formación. Muy pocas son las 
imágenes en que el político mira directamente a la cara, solo en aquellas 
fotografías donde los líderes han pactado entrevistas en zonas como 
despachos, lugares cerrados, etc. 
 Del mismo modo, los titulares aluden a la interpretación, mientras que 
los pies de fotos sirven para contextualizar al lector en la fotografía, en el 
momento que ha sido elaborada o en el lugar geográfico. Son redundantes y 
no aportan ninguna conclusión. Y la mayoría de las imágenes utilizadas en 
las campañas utilizan recursos simbólicos que no hacen más que potenciar 
los elementos identificativos que tienen cada partido político. 
 De nuevo Rajoy y Mayor Oreja son los candidatos que más sonríen a las 
cámaras, o bien por los resultados o por la confianza que tiene en el 
electorado. Señalar que son Willy Meyer los que muestran un semblante más 
serio a los electores. Muestra de ello es la actitud de las manos que tienen 
ante la cámara. –Por campañas, destacar que en la campaña de 1989 se 
muestra a Fernando Morán con actitud reflexiva y a Mariano Rajoy, ganador. 
Curioso resultado cuando las elecciones de 1989, salieron con mejores 
resultados Fernando Morán (PSOE), consiguiendo 39,5% escaños de 
representación, seguido de Marcelino Oreja (21,4%) y Fernando Pérez Royo 
(6,06%).  
 En 1994, en actitud triste se presenta a Felipe González en 
contraposición a José María Aznar. En esta campaña, la coalición del PP 
encabezada por Abel Matutes consigue un 40,11%, seguido de Fernando 
Morán (30,7%) y Alonso Puerta (13,4%). Ninguno de estos candidatos sale en 
las fotografías de forma mayoritaria. 
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  En la campaña de 1999, se intercambian los papeles y aparece José 
María Aznar reflexivo en mayor proporción seguido de González, ganador. No 
obstante, Loyola de Palacios consigue con el PP un 63,05%, seguido de Rosa 
Díez (PSOE, 35,3%) y Alonso Puerta (IU, 5,7%). Ninguna de los representantes 
tampoco aparece en las fotografías. 
 En la campaña de 2004, es Jaime Mayor Oreja el que aparece con 
actitud seria y José Luis Rodríguez Zapatero con la mirada triunfante, quizá 
por los resultados de las elecciones: Josep Borrell (PSOE, 43,3% de los 
escaños obtenidos), Jaime Mayor Oreja (PP, 41,2%) y Willy Meyer (IU, 4,7%). 
 En la campaña de 2009, Juan Fernando López Aguilar aparece más 
abatido en las fotografías y el gran ganador con actitud desafiante y ganadora 
es Jaime Mayor Oreja. Fruto de los resultados de las elecciones: Jaime Mayor 
Oreja (PP, 42,7%), López Aguilar (PSOE, 39,3%) y Willy Meyer (3,7%).  
  Y, por último, Elena Valenciano en 2014 aparece con semblante serio. 
No obstante, aparece también Elena Valenciano y Mariano Rajoy con actitud 
relajada ante la cámara y con semblante ganador. Todo ello influido por los 
resultados de las elecciones: Miguel Arias Cañete (PP, 26,09%), Elena 
Valenciano (PSOE, 23,01%) y Willy Meyer (10,03%).El escaso margen que 
existe entre en PP y el PSOE puede influir en que Elena Valenciano haya 
salido, en mayor proporción, son semblante alegre, pero mostrando cautela 
ante los resultados.  
 En la mayoría de las ocasiones las manos aparecen congeladas seguidas 
de aquéllas donde se puede apreciar al líder saludando al electorado, en todas 
las campañas la tónica es la misma. De forma general en todas las campañas 
y analizados por medios, en El País el político que más saluda es Felipe 
González y Jaime Mayor Oreja es el que más aplaude ante sus votantes. Loyola 
de Palacios, en cambio, es la que más gesticula en los casos de las campañas 
electorales. Mariano Rajoy muestra en muchas ocasiones los puños cerrados, 
como signo de fuerza ante los compañeros de partido y votantes. En cambio, 
en el diario El Mundo es José María Aznar el político que más aparece 
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saludando, ensombreciendo al resto de los candidatos de las elecciones 
europeas, seguido de Jaime Mayor Oreja aplaudiendo y Josep Borrell, 
gesticulando. Se puede observar que hay una tendencia en los medios de dar 
protagonismo a los líderes de los partidos antes que a los candidatos de las 
elecciones europeas. En ABC, vuelve a ser José María Aznar el político que 
más saluda junto con Mariano Rajoy y Fernando Morán, aplaudiendo. Varios 
políticos comparten protagonismo gesticulando, como Felipe González, 
Mariano Rajoy, Rosa Diez o Alfredo Pérez Rubalcaba.  
 Los objetivos utilizados no suelen aportar grandes conclusiones. 
Destacar que en ocasiones se utilizan por necesidades de la toma, así que en 
este caso, los normales han sido los más buscados, seguidos de los 
teleobjetivos, usados en aquellos momentos en los que el fotógrafo no puede 
acceder a los sitios. Los contrapicados y picados son escasos, siendo los 
frontales los más usados, aunque no se sabe si se puede valorar si es intención 
del fotógrafo o necesidades de la toma. Resaltan los contrapicados ante que 
los picados, siendo el PSOE y el PP los que más tienen. De nuevo es IU la gran 
ausente.  
 Conclusión curiosa que se extrae del campo visual es que los políticos 
de las formaciones más consolidadas siempre aparecen en primer término. 
Rara vez aparecen en el fondo. Pero sí son los de IU los que más están en 
segundo y fondo. Ello se valora como una falta de protagonismo de los 
personajes. Lo mismo ocurre cuando el periodista gráfico hace uso de la 
profundidad de campo y el enfoque selectivo, concentrando su mirada en el 
protagonista (bien sea Mariano Rajoy, Mayor Oreja o López Aguilar) y 
difuminando el fondo con la intención explícita de que los lectores centren su 
atención en ese punto.  
 A grandes rasgos, se concreta la imagen general de los candidatos por 
periódico analizado:  
 La imagen de los candidatos en  ABC: El universo que dibuja ABC para 
el Partido Popular aparece lleno de simbología positiva. De hecho, son los 
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candidatos populares los que más favorecidos salen y los que dan mayor 
sensación de unidad ante el electorado. Una idealización que se confirma con 
las actitudes cariñosas que muestran ante los votantes, por sus 
características eufóricas y por la forma de presentar sus imágenes. 
Instantáneas caracterizadas por el triunfo y por la unidad de partido, de 
familia, de interés social. En cambio, ABC presenta a los socialistas con menor 
euforia que los anteriores y en algunos momentos, preocupados por los 
resultados. Además, los líderes parecen actuar solos, al margen de los actos 
del partido. Por su parte, IU, a través de la mirada de ABC, no existe, 
desaparece del mapa político al no ser incluido en sus páginas. No se puede 
concretar una imagen del líder de esta formación política.  
 Por otra parte, el ambiente que retrata EL País para los líderes del 
partido popular es euforia y triunfo (aunque en menor medida que ABC), 
unidos y desafiantes ante una realidad que les favorecen. Por otra parte, la 
imagen que proyecta este medio con respecto al candidato socialista es de 
fortaleza ante unos resultados contrarios a su partido, sumido en un baño de 
multitudes y de banderas, más propio de la publicidad comercial que de la 
comunicación política. Se presentan menos eufóricos que los populares, pero 
destacan también por su fortaleza. En una línea muy diferente se muestra al 
candidato de IU que aparece, con claros síntomas de cansancio y de debilidad 
ante el electorado. 
 La imagen que ofrece El Mundo de los líderes populares en todas las 
campañas analizadas es también de triunfo, y ello se vislumbra con los 
recursos fotográficos utilizados (imágenes grandes, atractivas, enfoques 
selectivos, etc.), lo que aporta dosis de victoria ante el electorado. En otro 
marco se encuentra la imagen difundida de IU que aparece apático y con 
signos claros de derrota.  
 Por último, destacar que existen más fotografías publicadas de forma 
general en todas las campañas el día posterior a las elecciones, probablemente 
para ofrecerle al electorado recursos e información gráfica de lo transcurrido 
en las elecciones de la campaña europea.  
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 En definitiva, se han analizado todos estos campos y se concluye que 
cada periódico crea la realidad según su necesidad, según su formación. Con 
todo este análisis se puede intuir que hay una actitud favorecedora para 
representar cada político en el periódico más afín. Aún así, se puede intuir 
que hay un tono favorecedor del medio con político concreto, y que existe una 
tendencia en todas las campañas de retratar a los presidentes nacionales de 
partido antes que a los propios candidatos a las elecciones europeas que se 
analizan. Ello se puede comprobar porque los medios tratan de forma 
diferente las elecciones, en cuanto a forma, intención y contenido. Del mismo 
modo, destacar que hay una tendencia de los medios a situar 
estratégicamente tanto a los políticos en las fotografías como a tratar ciertos 
temas en lugares específicos. De igual modo, se afirma el buen funcionamiento 
de la ficha elaborada y su eficacia como método de análisis ya que, aunque no 
permite concluir, sí apunta sesgos e intenciones previas a la realización, 
selección y publicación de las fotografías.  Del mismo modo, estos resultados 
pueden ampliarse en un futuro con entrevistas a fotógrafos o editores de 
periódicos para ver qué criterios y rutinas productivas se establecen una vez 
que la imagen llega al medio. 
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 Una vez llegados a este punto, concluido el núcleo central de la 
investigación, se recapitula todo lo expuesto hasta el momento para 
comprobar si muchas de las preguntas que se plantearon en un inicio han 
obtenido respuestas a lo largo de este trabajo. 
 En efecto, desde el comienzo, este estudio no ha pretendido establecer 
una teoría concreta del fotoperiodismo, sino que esta propuesta tenía unos 
objetivos diferentes- observar y validar si la fotografía de prensa ‘construye’ 
una determinada realidad a través de la ficha de análisis creada. Analizar de 
qué modo los medios de comunicación genera información gráfica y se 
enfrentan al acontecimiento político de forma visual. Para ello, se han 
analizado los códigos que intervienen en el mensaje fotográfico a través de las 
imágenes de los líderes políticos así como los elementos que influyen en su 
proceso de lectura. 
 Por tanto, si se extrae una conclusión general (que confirma la 
hipótesis principal) sería la siguiente:  
 C0 La fotografía de prensa pasa por muchos procesos hasta llegar a la 
publicación final, lo que afirma que ésta está manipulada por el sujeto. 
Proceso que comienza antes de que el fotógrafo se lance a la calle en busca de 
la imagen y termina cuando el mismo receptor decodifica el mensaje 
fotográfico. Del mismo modo, no existe ninguna fotografía ni artística ni de 
prensa que sea denotativa al cien por cien, ni son inocentes, ya que en ella 
intervienen factores tanto técnicos como humanos. Están cargadas de una 
fuerte carga emotiva y connotativa que hace que la imagen gráfica adquiera 
significados nuevos. La ficha de análisis determina que tanto ABC, como EL 
País y El Mundo presentan una visión determinada y distinta de los candidatos 
políticos de las Elecciones Europeas. Por tanto, en ella pueden intervenir 
elementos connotativos que alteran su significado. En esta línea se pone en 
evidencia la subjetividad de la fotografía así como el lenguaje fotográfico que 
interviene en ella. Ello hace que los elementos icónicos que se presentan en 
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los medios de comunicación fomenten una visión fragmentada y reduccionista 
de la realidad, en el sentido que cada uno de ellos mostrará su visión 
particular.  
 Del mismo modo, la fotografía no es objetiva en tanto en cuanto es 
manejada por el fotógrafo. Éste necesita de elementos técnicos para poder 
focalizar la toma. Lo mismo ocurre con las imágenes en la prensa, ya que 
intervienen muchos factores que invalidan este carácter realista. Del mismo 
modo, son muchos los filtros que sigue la fotografía para ser publicadas en 
prensa, desde su idoneidad hasta el interés o la adecuación al medio. Por 
tanto, se puede valer de muchos elementos- ya sean propagandísticos o no- 
para ser difundidas. En esta ocasión, el fotógrafo selecciona la angulación, el 
objetivo que quiere utilizar, los personajes que quiere enmarcar.  
 En cuanto a las hipótesis secundarias planteadas, destacar las 
siguientes conclusiones: 
 C1 Las 234 imágenes publicadas sobre las campañas electorales al 
Parlamento europeo de 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014 no son más que 
un reflejo de las rutinas productivas que se llevan a cabo en los medios, pero 
no se puede concluir que la fotografía se utilice como instrumento de 
propaganda. Lo que sí se puede intuir son tendencias de los medios a 
presentar las imágenes de una determinada forma, resaltando o destruyendo 
cualidades de los candidatos: por ejemplo, El Mundo y ABC se alinean con el 
PP, mientras que El País, con el PSOE.  
 C2 Ello lleva a afirmar otra de las hipótesis: el hecho de que existe una 
realidad preparada, una puesta en escena, que se observa por el uso de 
grandes imágenes, de formatos específicos, de planos utilizados, de miradas, 
de elementos identificativos de cada partido, etc.…que son elegidos 
previamente para ponerlos en escena y que se diferencian de unos medios a 
otros. Íntimamente relacionado con esto es que con la fotografía de los 
candidatos se intenta vender un producto, se pone en escena ante los votantes 
para que éstos sean los que decidan y se familiaricen con el mismo. Ello 
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determina que los medios son una parte integrante de la estructura de poder 
político, por lo que se valida la última hipótesis que sirve como conclusión:  
 C3 El trasvase de recursos propagandísticos a la fotografía de prensa 
modifica la concepción que se tiene hasta ahora de este recurso visual. Se ha 
estudiado la fotografía desde el punto de vista histórico y se concluye que la 
imagen ha jugado un papel muy importante en la prensa escrita desde su 
nacimiento. Se ha convertido en un elemento indispensable en la sociedad, 
tanto es así que actualmente se está en la cultura de la imagen y se ha 
convertido en un medio de comunicación de primer orden. Incluso en 
ocasiones goza de autonomía, pudiendo llegar a expresar igual que una noticia 
y tomando el mismo peso que ésta.  El mensaje fotográfico no es inocente, 
sino que en él intervienen muchos factores: las rutinas profesionales, la 
idoneidad de la fotografía en el medio, llegando a establecer que existe una 
atípica organización en el Departamento de fotografía, por el hecho de que 
tienen que cubrir a todas las Secciones verticales del medio (que van desde 
Jefes a periodistas), por lo que influye a la hora de difundir las imágenes. En 
ocasiones el fotógrafo entrega su material al medio y es éste el que lo edita y 
lo publica, recortando, seleccionando o publicando lo que fuese necesario. 
 Los periódicos analizados difunden imágenes seleccionadas 
previamente. Todo ello se  acentúa más cuando se difunden imágenes de 
líderes políticos, ya que los medios establecen sus propias agendas y confieren 
protagonismos a uno u otro candidato. Como se ha visto, ni el texto ni la 
imagen son descripciones objetivas de la realidad. De hecho, hay estrategias 
de partido para crear la imagen de los líderes en la prensa, que el periódico 
cubre como información y que se difunden como opinión, tratándolo como un 
producto político donde vuelven a intervenir el lenguaje fotográfico, técnicas 
publicitarias así como marketing electoral. El objetivo básico es ganar la 
confianza del electorado, presentando a los candidatos con simpatizantes, 
simbología del partido o difundiendo una imagen amable y risueña.  
 Las fotografías de prensa son muy interesantes para analizar las 
campañas electorales, ya que sirven para matizar esteorotipos de los 
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candidatos y establecer relaciones estructurales con el medio. Se ha visto que 
los diferentes líderes presentan una imagen fabricada ante sus votantes, en el 
sentido de que algunas, con el lenguaje fotográfico, dan sensación de unión, 
de debilidad, de fortaleza, etc. A lo largo de la investigación, se han ido 
cubriendo los objetivos planteados al inicio: siguiendo lo expuesto en la teoría, 
se ha comprobado que la fotografía de prensa puede dejar de ser informativa 
para ponerse al servicio de las campañas difundiendo una u otra imagen. Así, 
se ha permitido distinguir los elementos que intervienen en su proceso de 
fabricación así como los usos que pudiera tener. Estos usos revelan la 
capacidad que tiene la fotografía de mediar entre el acontecimiento y la 
realidad. 
 Los elementos que intervienen en la ficha de análisis interpretan que 
hay una realidad mediada, en el sentido del uso de planos, angulaciones, 
mirada…lo que hace que el medio tenga sus propias filias y fobias, sus 
políticos más y menos queridos, lo que responde a una actitud del medio. Las 
fotografías de prensa pueden utilizar técnicas de persuasión ante los electores, 
debido a los códigos utilizados, lo que hace que la función meramente 
informativa para la que son publicadas, se llena de tintes opinativos. Son los 
medios de comunicación los que establecen una agenda determinada para ver 
en qué momento los temas adquieren más importancia que otros, que es lo 
que ha ocurrido con las Elecciones Europeas. Síntoma de ello es que la 
mayoría de las instantáneas han sido firmadas por periodistas gráficos, 
destacando su primacía sobre otros contenidos. Con todo ello, se concluye que 
con las fotografías y con los elementos del lenguaje fotográfico se ha 
contribuido a fomentar el bipartidismo. En este caso, la línea editorial de cada 
periódico determina a través de la selección de las imágenes el protagonismo 
de cada candidato, influenciado por el lenguaje fotográfico centrado en 
resaltar emociones y no ideas políticas. Cada fotografía se convierte en una 
fuente ideal para el análisis de las campañas electorales.
                   Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                    Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
 
 
   4. CONCLUSIONES GENERALES 
439 
 En definitiva, hay una tendencia de los periódicos a utilizar distintas 
‘normas’ en la difusión de las fotografía de prensa, lo que indica en qué 
momento se establecen relaciones de poder  (en la medida que el político se 
relaciona con el medio y con los lectores en el momento de difundir su imagen 
de las elecciones). El candidato se convierte en un producto publicitario antes 
que ideológico.  
 Al hilo de esta última consideración, se pueden abrir futuras líneas de 
investigación para otras Tesis abordando empíricamente el estudio de las 
fotografías de otras campañas más amplias y con muestras mayores que 
permitan contrastar y comparar varias elecciones en ediciones tanto impresas 
como digitales (para ver qué fotografías publican los medios en la edición de 
Internet: si son las mismas o se seleccionan otras). Y comprobar si existe o no 
propaganda electoralista en las fotografías que los medios publican sobre 
determinados temas o protagonistas. Del mismo modo, y dada la extensión y 
profundidad que abarca esta investigación, se pueden hacer más estudios que 
sean capaces de validar estadísticamente la variabilidad interoperadora (entre 
distintos individuos) para ratificar qué campos  de la ficha de análisis son más 
objetivos y cuáles más subjetivos, así como tests de estadística inferencial que 
permitan establecer correlaciones significativas entre las distintas variables 
que en este trabajo se observan con la estadística descriptiva. De este modo, 
sería interesante entregar la ficha de análisis con la misma fotografía a 
distintos individuos para ver de qué manera analizan la misma fotografía  y 
observar si la mediación humana interviene a la hora de analizar y extraer 
resultados con la misma imagen. Otra de las líneas que queda planteada para 
futuras investigaciones es hacer entrevistas a fotógrafos o editores de 
periódicos para ver qué criterios y rutinas productivas se establecen una vez 
que la imagen llega al medio.  
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1. TABLAS DE ESTADÍSTICA 
 
 
 
 
P.POLITICO 
Total 0 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
FECHA 1989 1 7 6 2 16 
1994 0 16 17 9 42 
1999 0 17 11 6 34 
2004 0 17 18 6 41 
2009 0 27 21 4 52 
2014 2 21 21 5 49 
Total 3 105 94 32 234 
 
Tabla 1. Evolución de partidos políticos más representados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 2. Evolución de partidos políticos más representados en la campaña de 1989. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P.POLITICO 
Total 0 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
PERIODICO EL PAIS Recuento 1 2 1 2 6 
% dentro de PERIODICO 16,7% 33,3% 16,7% 33,3% 100,0% 
ABC Recuento 0 5 5 0 10 
% dentro de PERIODICO 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 
Total Recuento 1 7 6 2 16 
% dentro de PERIODICO 6,3% 43,8% 37,5% 12,5% 100,0% 
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Tabla 3. Porcentaje de partidos políticos más representados en la campaña de 1994. 
 
 
 
 
 
P.POLITICO 
Total 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
PERIODICO EL PAIS Recuento 4 4 3 11 
% dentro de PERIODICO 36,4% 36,4% 27,3% 100,0% 
EL MUNDO Recuento 8 5 5 18 
% dentro de PERIODICO 44,4% 27,8% 27,8% 100,0% 
ABC Recuento 4 8 1 13 
% dentro de PERIODICO 30,8% 61,5% 7,7% 100,0% 
Total Recuento 16 17 9 42 
% dentro de PERIODICO 38,1% 40,5% 21,4% 100,0% 
 
 
 
 
 
Tabla 4. Porcentaje de partidos políticos más representados en la campaña de 1999. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P.POLITICO 
Total 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
PERIODICO EL PAIS Recuento 3 2 1 6 
% dentro de PERIODICO 50,0% 33,3% 16,7% 100,0% 
EL MUNDO Recuento 7 6 4 17 
% dentro de PERIODICO 41,2% 35,3% 23,5% 100,0% 
ABC Recuento 7 3 1 11 
% dentro de PERIODICO 63,6% 27,3% 9,1% 100,0% 
Total Recuento 17 11 6 34 
% dentro de PERIODICO 50,0% 32,4% 17,6% 100,0% 
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Tabla 5. Porcentaje de partidos políticos más representados en la campaña de 2004. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 6. Porcentaje de partidos políticos más representados en la campaña de 2009 
 
 
 
 
 
 
 
P.POLITICO 
Total 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
PERIODICO EL PAIS Recuento 5 6 1 12 
% dentro de PERIODICO 41,7% 50,0% 8,3% 100,0% 
EL MUNDO Recuento 6 7 4 17 
% dentro de PERIODICO 35,3% 41,2% 23,5% 100,0% 
ABC Recuento 6 5 1 12 
% dentro de PERIODICO 50,0% 41,7% 8,3% 100,0% 
Total Recuento 17 18 6 41 
% dentro de PERIODICO 41,5% 43,9% 14,6% 100,0% 
 
 
P.POLITICO 
Total 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
PERIODICO EL PAIS Recuento 7 5 3 15 
% dentro de PERIODICO 46,7% 33,3% 20,0% 100,0% 
EL MUNDO Recuento 10 9 1 20 
% dentro de PERIODICO 50,0% 45,0% 5,0% 100,0% 
ABC Recuento 10 7 0 17 
% dentro de PERIODICO 58,8% 41,2% 0,0% 100,0% 
Total Recuento 27 21 4 52 
% dentro de PERIODICO 51,9% 40,4% 7,7% 100,0% 
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Tabla 7. Porcentaje de partidos políticos más representados en la campaña de 20
 
 
         
 
 
Tabla 8. Porcentaje de políticos más vistos en los medios. 
 
 
 
 
 
P.POLITICO 
Total 0 
PARTIDO 
POPULAR PSOE 
IZQUIERDA 
UNIDA 
PERIODICO EL PAIS Recuento 0 5 5 2 12 
% dentro de PERIODICO 0,0% 41,7% 41,7% 16,7% 100,0% 
EL MUNDO Recuento 1 2 6 1 10 
% dentro de PERIODICO 10,0% 20,0% 60,0% 10,0% 100,0% 
ABC Recuento 1 14 10 2 27 
% dentro de PERIODICO 3,7% 51,9% 37,0% 7,4% 100,0% 
Total Recuento 2 21 21 5 49 
% dentro de PERIODICO 4,1% 42,9% 42,9% 10,2% 100,0% 
Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico. 
Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014.  
    
 
6. ANEXOS 
465 
 
 
 
 
 
Tabla 9. Porcentaje de políticos más representados en cada medio analizado en la campaña de 1989. 
 
 
 
 
 
Tabla 10. Porcentaje de políticos más representados en cada medio analizado en la campaña de 1994. 
 
 
 
 
POLITICO1 
Total 
MARCELINO 
OREJA 
FERNADO 
MORAN 
MANUEL 
FRAGA 
FELIPE 
GONZÁLEZ 
FERNANDO 
PEREZ 
ROYO 
PERIODI
CO 
EL 
PAIS 
Recuento 3 1 0 0 2 6 
% dentro de 
PERIODICO 
50,0% 16,7% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0% 
ABC Recuento 3 4 1 2 0 10 
% dentro de 
PERIODICO 
30,0% 40,0% 10,0% 20,0% 0,0% 100,0% 
Total Recuento 6 5 1 2 2 16 
% dentro de 
PERIODICO 
37,5% 31,3% 6,3% 12,5% 12,5% 100,0% 
 
       
PERIODICO*POLITICO1 tabulación cruzada 
 
POLITICO1 
Total 
FERNADO 
MORAN 
FELIPE 
GONZÁLEZ 
JULIO 
ANGUITA 
ALONSO 
PUERTA 
ABEL 
MATUTES AZNAR 
PERIODI
CO 
EL PAIS Recuento 1 3 3 0 1 3 11 
% dentro de 
PERIODICO 
9,1% 27,3% 27,3% 0,0% 9,1% 27,3% 100,0% 
EL 
MUNDO 
Recuento 2 4 3 1 0 8 18 
% dentro de 
PERIODICO 
11,1% 22,2% 16,7% 5,6% 0,0% 44,4% 100,0% 
ABC Recuento 2 6 1 0 0 4 13 
% dentro de 
PERIODICO 
15,4% 46,2% 7,7% 0,0% 0,0% 30,8% 100,0% 
Total Recuento 5 13 7 1 1 15 42 
% dentro de 
PERIODICO 
11,9% 31,0% 16,7% 2,4% 2,4% 35,7% 100,0% 
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Tabla 11. Porcentaje de políticos más representados en cada medio analizado en la campaña de 1999.  
 
 
 
Tabla 12. Porcentaje de políticos más representados en cada medio analizado en la campaña de 2004. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 13. Porcentaje de políticos más representados en cada medio analizado en la campaña de 2009. 
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Tabla 14. Porcentaje de políticos más representados en cada medio analizado en la campaña de 2014. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 15. Porcentaje de los políticos en segundo plano más vistos en los medios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
PERIODICO*POLITICO1 tabulación cruzada 
 
POLITICO1 
Total 
WILLY 
MEYER 
MARIANO 
RAJOY 
MIGUEL 
ARIAS 
CAÑETE 
ELENA 
VALENCIAN
O 
ALFREDO 
PÉREZ 
RUBALCABA 
PERIODIC
O 
EL PAIS Recuento 2 1 4 4 1 12 
% dentro de 
PERIODICO 
16,7% 8,3% 33,3% 33,3% 8,3% 100,0% 
EL 
MUNDO 
Recuento 1 1 2 5 1 10 
% dentro de 
PERIODICO 
10,0% 10,0% 20,0% 50,0% 10,0% 100,0% 
ABC Recuento 2 8 7 8 2 27 
% dentro de 
PERIODICO 
7,4% 29,6% 25,9% 29,6% 7,4% 100,0% 
Total Recuento 5 10 13 17 4 49 
% dentro de 
PERIODICO 
10,2% 20,4% 26,5% 34,7% 8,2% 100,0% 
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Tabla 16. Porcentaje de los políticos en segundo plano más vistos en los medios por campaña y medio. 
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Tabla 17. Porcentaje de los políticos acompañados en los medios por campaña y medio. 
 
 
 
Tabla 18. Porcentaje de las secciones utilizadas en cada medio. 
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Tabla 19. Número de columnas utilizadas por cada medio. 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 20. Porcentaje de números de columnas utilizadas por cada medio y en cada campaña electoral. 
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Tabla 21. Porcentaje del número de columnas utilizada por medio y por cada campaña electoral. 
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Tabla 22. Porcentaje del número de columnas utilizada por medio y por cada campaña electoral para 
representar a cada político. 
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Tabla 23. Ubicación para representar a cada político en El País. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 24. Ubicación para representar a cada político en El Mundo.  
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Tabla 25. Ubicación para representar a cada político en ABC. 
 
 
Tabla 26. Escenarios más utilizados por cada medio.  
 
 
 
Tabla 27. Escenarios más utilizados por cada medio y en cada campaña electoral analizada. 
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Tabla 28. Elementos identificativos utilizados por cada medio. 
 
 
 
Tabla 29. Objetivos utilizados por cada medio. 
 
 
 
 
 
Tabla 30. Angulación utilizada por cada medio. 
 
 
 
 
Tabla 31. Función de los titulares con la imagen en cada campaña analizada. 
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Tabla 32. Función de los pies de fotos con la imagen en cada campaña analizada 
 
 
 
Tabla 33. Función de la fotografía en cada campaña analizada. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 34. Ritmo de las fotografías en cada campaña utilizada. 
 
 
 
 
Tabla 35.  Posición de las manos por medio analizada. 
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Tabla 36.  Posición de las manos por medio y campaña analizada 
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Tabla 37.  Posición de las manos por políticos, medios y campañas analizadas. 
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Tabla 38.  Mirada del político por campaña analizada y medio. 
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Tabla 39.  Mirada del político en cada medio analizado. 
 
 
                  
 
Tabla 40.  Pose del político analizado por medio. 
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Tabla 41.  Pose del nombre del político analizado por medio. 
                                                                  Estudio de la fotografía en la información política de las campañas electorales como elemento propagandístico.  
                                                                                                                                               Estudio de las elecciones al Parlamento Europeo 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014. 
 
    
  
                                                                                                                                                                                             
6. ANEXOS 
482 
 
 
Tabla 42. Porcentaje y nombres de los políticos por medio y campaña analizada. 
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Tabla 43.  Fotogenia de los políticos por campaña y medio. 
  
 
 
 
Tabla 44.  Campo visual del político. 
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Tabla 45.  Campo visual del político analizado por campaña y medio. 
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Tabla 46.  Campo visual del político 2 analizado por campaña y medio. 
 
 
 
 
               Tabla 47.  Uso de regla de los tercios en cada medio. 
 
 
 
 
Tabla 48.  Uso de profundidad de campo en cada medio. 
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Tabla 49.  Uso de profundidad de campo en cada medio y político.  
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Tabla 50.  Uso de enfoque selectivo en cada medio y campaña. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 52.  Uso de planos por medio. 
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Tabla 51.  Uso de enfoque selectivo por político, medio y campaña. 
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Tabla 53.  Uso de planos por medio y campaña analizada. 
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Tabla 54.  Autoría de la fotografía y campaña analizada. 
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Tabla 55.  Centro de interés en la imagen. 
 
       
 
Tabla 56.  Centro de interés en la imagen por medio y campaña política. 
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Tabla 57. Plano político 2 en cada medio 
 
 
Tabla 58. Posición de las manos del político 2 en cada medio. 
 
 
 
 
Tabla 59. Posición de las manos del político 2 en cada medio y campaña. 
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Tabla 60. Mirada del político 2. 
 
 
 
  Tabla 61. Pose del político 2.           
 
Tabla 62. Número de fotografías publicadas en las páginas. 
 
 
 
Tabla 63. Fotogenia del político 2. 
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Tabla 64. Fotogenia del político 2 por medio y campaña analizada. 
             
 
Tabla 65. Momento de publicación de la fotografía antes, día y después de las elecciones. 
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Tabla 66. Momento de publicación de la fotografía antes, día y después de las elecciones en cada 
campaña electoral. 
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